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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrhnout a vytvofit projekt pro zlepseni marketingové
komunikace vybrané spolecnosti. Diplomova prace je rozclenéna na tii ¢asti. Teoreticka ¢ast
shrnuje zékladni poznatky souvisejici s marketingem a marketingovou komunikaci.
Praktickd cast zahrnuje analyzu souCasného stavu spoleCnosti, se zaméfenim na
marketingovou komunikaci ve spoleCnosti a na zakladé téchto zjisténi je zpracovan

komplexni projekt, ktery obsahuje ¢asovou, ndkladovou a rizikovou analyzu.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix, bistro,

marketingové analyzy, projekt

ABSTRACT

The aim of this diplomathesis is to design and create a project to impove marketing
communication of a selected company. The diploma thesis is divided into three parts. The
theoretical part summarizes the basic knowledge related to marketing and marketing
communication. The practical part includes an analysis of the current state of the company,
focusing on marketing communication in the company and on these knowledge the project
is created and includes time, financial and risk analysis.

Keywords: marketing, marketing communication, marketing mix, snack bar, marketing

analyzes, project
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UvVOD

Vzhledem k vysoce konkuren¢nimu prostiedi na trhu predstavuje marketing dilezitou
soucast kazdé podnikatelské ¢innosti. K uspéSnosti na trhu nestaci pouze dobie odvadét svou
praci, vyrabét kvalitni vyrobky ¢i poskytovat kvalitni sluzby, ale je nezbytné zvladat i
efektivné komunikovat a informovat jak stalé, tak 1 potencidlni nové zdkazniky o svych

produktech a sluzbach, a to takovym zpusobem, aby to v lidech vyvolalo impuls ke koupi.

Pfed zavedenim marketingové komunikace je potieba provést situaéni marketingové

analyzy, formulovat cile a zvolit vhodnou strategii a spravné marketingové nastroje.

Diplomova prace je zaméfena na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace ve
vybrané spolecnosti, kterd pisobi v oblasti gastronomie a hostinské ¢innosti. Tento trh ma
potencial a dynamicky se rozviji, proto v tomto konkuren¢nim prostiedi hraje marketingova

komunikace vyznamnou roli.

Diplomové prace se sklada ze tii casti. Teoretickd Cast obsahuje literarni reSersi, ktera

odvozuje zékladni teoreticka vychodiska potifebna pro praktickou ¢ést.

Praktickd cast se zaméfuje na analyzu soucasného stavu marketingové komunikace
spole¢nosti. Vybrana spolecnost je analyzovana pomoci metody 7S McKinsey a také jsou
na danou spolecnosti i konkurenci uplatnény i dal$i vybrané strategické marketingové
analyzy. Na zéklad¢ poznatkl a informaci ziskanych v této Casti, je v posledni kapitole

vypracovan projekt zaméteny na zlepSeni soucasné marketingové komunikace.

Cilem prace bylo zjistit aktualni stav Bistra s ohledem na komunikaci se zdkazniky a
nasledné navrZeni zlepSeni. Na zéklad¢ predstavenych informaci o spoleCnosti a také
zpracovanych analyz bude navrhnut projekt na zlepSeni marketingové komunikace

spole¢nosti.

V zé&véru je projekt podroben Casové, nakladové a rizikoveé analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem teoretické casti diplomové prace bude zpracovat literarni reSerSi, ktera bude
zpracovana za pomoci zahrani¢ni 1 ¢eské odborné literatury a odbornych internetovych
zdrojii, a bude se vénovat oblasti marketingu, marketingové komunikace a strategickych

marketingovych analyz.

Cilem praktické Casti diplomové prace bude analyza aktudlniho stavu vybrané spole¢nosti
se zamé&ienim na marketingovou komunikaci. Pro zpracovani praktické ¢asti budou vyuzity
vybrané strategické situacni marketingové analyzy. V prvni fad¢ bude vnitini prostfedi
spole¢nosti analyzovano pomoci metody 7S McKinsey, nasledné bude provedena analyza
marketingového mixu, vnéjsi prostfedi bude analyzovano metodou PESTLE, dale bude
nasledovat Porterova analyza péti konkurencnich sil a zjisténé vysledky budou shrnuty
v zavérecné SWOT analyze, prostfednictvim které budou definovany silné a slabé stranky

spole¢nosti a také jeji prilezitosti a hrozby.

Prakticka ¢ast bude zpracovana za pomoci kvalitativniho marketingového vyzkumu a sbér
potiebnych dat bude probihat pomoci rozhovort s majitelem a zaméstnanci vybrané

spole¢nosti, analyzou internich dokumenti a prizkumem sekundérnich dat.

Zavérecnou c¢asti diplomové prace bude vytvofeni projektu na zlepSeni marketingové
komunikace vybrané spolecnosti a dale bude doplnén o ¢asovou, nakladovou a rizikovou

analyzu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO MARKETINGU

Marketing miazeme definovat jako soubor ¢innosti, pomoci kterych se snazi spolecnost najit

tu nejvhodnéjsi cestu k zajisténi prani a potieb cilovych zédkazniki. (Prikrylova, 2019, s. 34)

Vzhledem k tomu, ze v dnes$ni dobé jsme den, co den pod vlivem reklamy, ktera na nas
pusobi v televizi, internetu, v ¢asopisech ¢i novinach apod. a tim se stavame terCem
prodejcti, ktefi se svymi marketingovymi strategiemi neustale zkouseji ovliviiovat nase
nakupni chovani. Podle Kotlera (2013) musi byt marketing chapan jako uspokojovani

spotiebitelskych ptani a potieb.

1.1 Vymezeni pojmu marketing

Marketingovych definic 1ze v odborné literatufe najit hned nékolik. Kotler (2013) vymezuje
marketing jako proces, ktery slouzi k identifikaci, pfedvidani, uspokojovani potieb a
vytvafeni, komunikovéni a pfedavani hodnoty pro zdkaznika, a to se ziskem.

Marketing stavi do poptedi veskerych zajmi spolecnosti zdkaznika, a to pifi zachovani
ziskovosti. Zamétuje se na ziskavani novych zakaznikt a také na budovani vztahu s témi

souCasnymi. (Karlic¢ek a kol., 2013)

Budovani téchto vztaht probiha v uréitém prostiedi, které vyznamné ovliviiuje poptavku a
je proménlivé v Case, proto je nutné znat vSechny klicové faktory a na zdkladé vSech
dostupnych informaci spravné predikovat budouci vyvoj a vhodné nastavit marketingovou

strategii firmy. (Karlicek a kol., 2013)

1.2 Marketingovy mix

Kozel bere marketingovy mix jako soubor nastroji marketingu, které¢ pokud jsou spravné
nastaveny, synergicky pusobi na trhu. Pfedstavuje sou¢ast marketingového strategického
fizeni, které definuje strategie jednotlivych prvki a souc¢asné piedstavuje néstroj taktického

fizeni jednotlivych prvka.

Casto hovotime o konceptu 4P, jenZ je tvofen étyimi zakladni prvky:
e Vyrobek (Product),
e Cena (Price),
e Distribuce (Place),

e Propagace (Promotion).
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Obrazek 1 Marketingovy mix 4P (Krizovy manager, 2022)

S postupem casu byla tato metoda rozsifena o dalsi prvky, a to:
e Lidské zdroje (People),
e Materidlni prostfedi (Physical evidence),
e Procesy (Process)

e Produktivita a kvalita (Productivity).

Price
(Cena)

Cilovy
trh
Productivity
Pnej‘(’j‘z)e (Produktivita
a kvalita)
Process
(Proces)

Obrazek 2 Marketingovy mix 8P (Krizovy manager, 2022)

Spolecnosti, které se orientuji hlavné na zdkaznika a uspokojeni jeho potieb, preménily

koncept 4P na 4C. Zkouma se feSeni potieb zakaznika:

e Potteby zakaznika (Customer solution),
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e Naklady vzniklé zdkaznikovi (Customer cost),
e Dostupnost feSeni (Convenience),
e Komunikace (Communication).

Castym hlavnim ukazatelem spokojenych zakaznikli je zvySeni zisku korporace, avSak
nesmime zapominat ani na nefinanc¢ni ukazatele, pfevazné proto, Ze mohou do budoucna
vést k rastu téch financnich, naptiklad udéleni ceny kvality znacce, ¢imz se stane pro

zakazniky zndméjsi a vice diivéryhodna. (Kozel, 2011) (Urbanek, 2010)

1.2.1 Produkt

Zakladnim prvkem kazdého podnikani je produkt, vyrobek ¢i sluzba a cilem spolecnosti je,
aby se jejich produkt dostate¢né odliSoval od konkuren¢ni nabidky a byl tim vyhledavané;jsi

ze strany zakazniki, idealné navic za vyssi cenu.

Ne vzdy je mozné diferenciace produktti. Existuji hromadné komodity (nediferencovan¢),
které 1ze od sebe navzijem odlisit jen stézi, jako naptiklad zelenina, ovoce, kovy a jiné.
Pravé u téchto produkti je dilezitd marketingova schopnost spolecnosti, aby dokézala

presvédcit zakazniky i pies malou odlisSnost, aby si vybrala prave jeji produkty.

Na druhou stranu mame i velmi diferencované produkty, které¢ 1ze odliSit snadno, jako

napiiklad automobily, budovy a jiné. (Kotler, 2013)

Instalace \

Baleni

Rozsifeny produkt

Vlastni produkt

Funkee Prodejni
servis

Zakladni
piinosy nebo
shuzby

Zékladni produkt
Kyvalita

Obrazek 3 Zakladni vurovné produktu (Kotler, 2013)

Z analytického pohledu rozliSuje tfi urovné produktu, a to:

e Jadro, které vyjadiuje zakladni uZitek, ktery plyne zakaznikovi z jeho ziskani,
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e Vlastni (skute¢ny nebo realny) produkt zahrnuje — kvalitu, provedeni, styl, design,

znacku a obal,

e Rozsifeny produkt zahrnuje dodate¢né sluzby a vyhody — delSi zarucni doba,

garan¢ni opravy. (Foret, 2011)

1.2.2 Cena

Cena, je v penézich vyjadiena hodnota, pfipsana vSemu, co spole¢nost vyprodukuje a pii
urcovani jeji vyse je nutné pokryt naklady a zisk.

Z pohledu zakaznika ma byt zase vyhovujici pomér ceny k vykonu, jelikoz za produkty
utréaci sviyj disponibilni pfijem.

Urcovani ceny predstavuje kompromis mezi tim, jakou cenu akceptuje spole¢nost, a jakou

cenu je zakaznik ochoten zaplatit.

V soucasné dob€ uz neni cena primarnim faktorem pti rozhodovani o koupi a duilezité jsou 1
necenové faktory, které 1ze popsat jako hodnotu produktu a jeho schopnost uspokojit potieby
zakaznika. (Srpova, 2010)

Zakladnimi pfistupy k tvorbé ceny jsou:

e Nékladové orientovanid cena — nejjednodussi metoda cenotvorby, kterd vychazi
z kalkulace uplnych nakladd, ke kterym pfic¢itdme ziskovou pfirazku (marzi).
Nevyhodou je, Ze tato tvorba ceny vychazi pouze z obrazu spole¢nosti o tom, kolik
chce prodejem vyrobku ziskat, ¢asto opomiji to, zda jsou zékaznici ochotni tuto cenu

za produkt zaplatit.

e Poptavkové orientovana cena — zakladnim stavebnim prvkem této metody je

zakaznikem vnimand hodnota vyrobku.

e Konkuren¢né orientovana cena — cenu odvozujeme od urovné cen konkurence.
Porovnavame ptednosti a nedostatky svého vyrobku vzhledem ke konkurenci,
zjistujeme prumérnou konkurenéni cenu a svou stanovujeme bud’ nad nebo pod

timto primérem.
Cena krom¢ zdroje zisku predstavuje i marketingovy nastroj. Nizka cena totiz mize ptilakat
urcity typ zdkaznikd, a zaroven jiny typ zédkazniki odradit, a proto je dilezité nastavit cenu

tak, aby pfiladkala ty spravné zakazniky pro spolecnost.
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1.2.3 Distribuce

Distribuce zajidt'uje cestu produktu od dodavatele k odbérateli (koncovy zakaznik). Cim vice

mame meziclankt, tim delsi je cesta produktu a také vyssi cena.
Snahou firem je minimalizace néklada, a to nalezenim nejvhodné;jsi distribu¢ni cesty.

Blazkova (2007) uvadi, ze do nakladi na distribuci je potfeba zahrnout i naklady na

skladovani, obaly, nédklady na dopravu, administrativu apod.

Targeting zhodnocuje cilové skupiny zékaznikii dle vyhodnosti a atraktivnosti a vybira
z nich skupinu, které je vyrobek nakonec nabizen. Positioning fesi, jakym zpusobem je
zakaznik osloven a pfesvédcen, ze nabizeny produkt je lepsi nez konkurenéni a pro¢ by si

jen mél zakaznik koupit.

1.2.4 Propagace

Propagace ma za kol piesvédcit cilového odbératele ke koupi produktu a podavat mu
informace, které ovlivni jeho nakupni chovani a rozhodovani. Podle Karlicka (2018) je
uspésna propagace takova, kterd ovlivnila spravnym smérem zakaznikovo nadkupni chovani,
a to k ndkupu vyrobku. Casto se pouziva k upozornéni zakaznikil na vlastnosti produktu,

jeho kvalitu jedine¢nost apod.

1.2.5 Modifikace 4C

Stézejni myslenkou modifikace marketingové mixu bylo pfi tvorbé marketingové strategie

piremyslet nejdiive z pohledu zakaznika (4C) a az poté z pohledu spole¢nosti (4P).

Communication Convenience

Obrazek 4 Marketingovy mix 4C (Krizovy manager, 2022)
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Produkt — Consumer Value (feSeni potieba zakaznika)
Cena (Price) — Cost (naklady vzniklé zdkaznikovi)
Distribuce (Place) — Convenience (dostupnost feseni zakaznikovi)

Propagace (Promotion) — Communication (komunikace)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pod pojmem marketingova komunikace mame zahrnuty vSechny formy a typy komunikace,
kterymi se podnik snazi ovlivnit chovani, postoje a znalosti svych zédkazniki, a to ve vztahu

Kk produktiim ¢i sluzbam, které nabizi.

Marketingova komunikace slouzi k informovéni, pfesvédovani ¢i piimo k ovliviiovani
nakupniho chovani klientl. Zakaznik si pieje ziskat co nejvice informaci o nabizené sluzbé
a nasledné zakoupit kvalitni produkt za pfijatelnou cenu. Snahou podniku je presveédcit
zakaznika o tom, Ze jim nabizeny produkt, je kvalitni, pfipadné, Ze jim nabizené sluzby jsou
jedine¢né. Kazdd komunikace vyvolava urcity dojem, ktery vede k upeviovani nebo

zhorSovani vzajemnych vztaht.

Podle Kellera a Kotlera (2013) je marketingova komunikace prostfedkem, jenz je vyuzivan
firmami k informovani, piesvédéovani a pfipominani spotiebitelim 0 svych nabizenych
vyrobcich ¢i sluzbach. Marketingova komunikace prezentuje zdkazniktim, jakym zpisobem
a proc je vyrobek vyuZzivan, kdo jej pouziva a kdy, ¢imz je spole¢nosti umoznéno propojit
svou znacku s dal§imi uddlostmi, lidmi ¢i pocity, kterd pokud je uzivdna spravné, mize

prispét k hodnoté znacky.

Kotler a Keller (2013) dale definuji marketingovou komunikaci jako dlouhodoby proces
usmériiovani a fizeni ndkupniho chovani zdkaznikli, a to ve vSech fazich, tedy pted
uskuteénénim prodeje, pfi samotném nakupu, pii spotiebé a téz po uskute¢néni spotieby. Jde

o prostiedek, kterym Ize vyvolat dialog se zakaznikem a navazat s nim vztah.

Dle Foreta (2011) je komunikace proces sdélovani, sdileni, pfenosu a vymény hodnot a
vyznamdu, zahrnujici jak oblast informaci, tak i projevy a vysledky lidské ¢innosti (produkty
a sluzby) a v neposledni fad¢ i reakce zdkaznikii na né. Marketingova komunikace by méla
vhodn¢ kombinovat a propojovat nastroje marketingové komunikace s celym
marketingovym mixem spolecnosti. Tim l1ze dosdhnout maximalnich synergickych efekti a
takto komplexné feSend a propojena komunikace se nazyva Integrated Marketing

Communication.

2.1 Komunikaéni proces a komunika¢ni model

Komunikaéni model znazornuje prubeh a strukturu procesu komunikace a jeho pomoci se

jednoduchym a nazornym zpusobem sd¢luji dulezité skutecnosti realizované komunikace.
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Prikrylova (2019) uvadi, Ze komunikace je v obecném principu pfedani informace od zdroje

k pfijemci. Principy komunikace vyjadiuje zakladni model komunikaéniho procesu:

Odesilateal el Kodovani - wédium e Dekddovdni sl Pfijemce
& Sdéleni
| Sum .

fpdtnd vazha |

l Oy

Obrdzek 5 Model komunikacniho procesu (Kotler, 2013)

RozliSujeme osm hlavnich prvk, které jsou soucasti komunikace:

1.

Odesilatel (komunikétor) — osoba, kterd vysila néjaké sdéleni a predpoklada, Ze mé
piijemce stejnou nebo podobnou zasobu poznatki a podobné kédovaci usporadani,
ktera umoziuje pochopit a porozumeét tomu, co chce odesilatel sdélit. (Mikulastik,

2010)

Kodovéani — ptenos odesilatelovych myslenek do systematické série symbolil a
znakl, tzv. kodovani pomoci kodovaciho jazyka a zdkladnim predpokladem je
spravné, strucné a zfetelné sdéleni informace. Vzdy je potieba zvazit, komu je zprava
urcena a také Ze komunikac¢ni proces se odehrava v konkrétni situaci, na konkrétnim

misté a v uréitém case. (Vymeétal, 2008)

Sdéleni — vyslané zprava (napft. pocit nebo myslenka) sdélovana druhé osobé, ktera
ma podobu verbalnich a neverbalnich symboli. Obfas muze byt komunikace
schvalné zkreslena komunikatorem, obcas mize byt odlisné chapana riznymi lidmi.

(Mikulagtik, 2010)

Kandl — dle Vymétala (2008) se milize jednat o rozhovor z o¢i do o¢i, pomoci

telefonu, zpravy, vyuziti informacnich a komunikacnich technologii.

Dekodovani — jde o objasnéni a pfipsani obsahu symboliim ptevzatych piijemcem.

Efektivnost dorozumivani je ovlivnéna dislednosti dekédovani.
Komunikant — piijemce sdéleni. (Rehot, 2012)

Zpétna vazba — odezva na piijatou informaci, pfedava zpét informaci o tom, jak je

zprava piijata a chdpana a méla by nésledovat co nejdiive po pfijeti zpravy. Zpétna
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vazba by méla byt specificka, oteviend a orientovana na obsah a cil komunikace a

dovolit rozvoj vztahii. (Veteska, 2020)

8. Sum — rusivé piisobeni na komunikaci, které ovliviiuji jeji kvalitu a mohou byt na
stran¢ ucastnikli procesu komunikace, v chybném kodovani, ¢i zkresleni pti pienosu
(napf. kulturni rozdilnosti mezi stranami, hluk na pracovisti, jazykové bariéry, a

podobn¢). (Veber, 2009)

Komunikacni proces se odehrava mezi spolecnosti a zakaznikem, mezi firmou a jinymi
zajmovymi skupinami, na které maji firemni aktivity vliv a které zase vzajemn¢ mohou téz
ovlivilovat (napf. zaméstnanci, média, akcionaii apod.), a mezi kupujicim a prodavajicim.

(Ptikrylova, 2019)

2.2 Cile marketingové komunikace

Spolecnost by méla vychazet ze strategickych cild pfi stanovovani marketingovych cilt a

vSechny své snahy by méla sméfovat k upevitovani dobré povésti firmy.
Ptikrylova (2019) uvadi tyto cile:
e Poskytovani informaci (zakladni funkce) — informovani v§ech cilovych skupin.

e Vytvoreni a stimulovani poptavky — uspésné€ nastavend komunikacni kampan miize

vést ke zvySeni poptavky, aniz by se musela snizovat cena.

e Diferenciace produktu, sluzby ¢i firmy — snaha odlisit se od konkurence, upozornit

na unikatni vlastnosti produktu, sluzby ¢i firmy.

e Posileni firemni image — ovliviiovani jednani zakazniki a pfispivani k tvorbé jejich

ptfedstav a nazord o spole¢nosti.

e Pé&stovani znacky — predstaveni podstaty osobnosti znacky a posileni jeji znalosti

mezi zdkazniky.
e Vyrovnani sezénnich vykyvi, stabilizace obratu a nakladu v Case.
e Diraz na hodnotu a uzitek vyrobku — poukazani na vyhody produktu ¢i sluzby.

e Stabilizace souCasného postaveni na trhu (udrzovéani stavajicich zikaznikl) a

pozvolné zvySovani trzniho podilu (snaha ziskat nové zakazniky).

Pokud se zamétime na cile marketingové komunikace z pohledu znacky, pak jej Kotler a

Keller (2013) rozd€luji na:
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e Potieba kategorizace vyrobkt a sluzeb — uspokojeni nesouladu mezi momentalnim
stavem motivace a jeji pozadovanou hodnotou. Nové vyrobky by mély vstupovat na

trh s jasnym cilem vytvofeni si své vlastni kategorie.

e Postoj ke znaéce — schopnost znacky vyftesit aktudlni potiebu spotiebitele, ktera

muze byt vnimana pozitivné (potéSeni smysli) i negativné (vyieSeni problému).

e Povédomi o znacce (zékladni stavebni kdmen hodnoty znacky) — posileni schopnosti

spotiebitele si vybavit znacku v rdmci urcité kategorie.

e Piimét kupujici si koupit znacku (napft. specialni akce).

2.3 Strategie marketingové komunikace

Zakladni komunikacni strategie délime podle toho, jaké komunikacni nastroje vyuzivame a

jaké publikum se snazime oslovit:
1. Push strategie (Strategie tlaku) — je vyuzivana ptedevs§im u ovliviiovani zakaznika,
kde hraje roli misto prodeje a je zaméfena na distributory, kteti se snazi ovlivnit

koupi produktu (napt. osobni prodej).

2. Pull strategie (Strategie tahu) — snaha vyvolat poptavku po produktu u
maloobchodnich firem, cilem je oslovit spottebitele a vzbudit jejich zajem a pouziva

se prevazné u pfitazlivych, diferencovanych produktl. (Zamazalova, 2010)

2.4 Integrovana marketingova komunikace

V Sir§im pojeti se pod pojmem marketingova komunikace skryvéa veSkera planovana i
neplanovana komunikace ve v§ech bodech od vniméni znacky firmy, pfes cenu, reklamu,
chovani zaméstnanct, tradici firmy, jeji socialni, ekologické citéni, a podobné, a to se
soucasnymi 1 potencidlnimi zakazniky, proto v tomto kontextu vyuzivdme oznaceni

Integrovand marketingova komunikace. (MatuSinska, 2007)

Tu zminuje i Egan (2015) a podle n&j komunikace vyzaduje spravnou identifikaci cilovych
objekti, formovani a koordinaci propagac¢niho programu, s cilem ziskat pozadovanou
reakci. Casto spoleGnosti nastavuji kratkozraky pohled, kterym se zaméfuji pouze na
okamzitou znalost, pfednostni cile a image. V soucasnosti je potieba se na komunikaci divat
jako na element fizeni stavajicich zdkaznikl a jejich vztahu ke znaéce a ke spolecnosti.
Kazdy zékaznik je original, proto je potfeba komunikovat efektivné a ptizplisobovat se

Vv zavislosti na specifickych segmentech a trznich vyklencich.
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunika¢ni mix je podsystémem marketingového mixu a s jeho pomoci se
spolecnost snazi najit optimalni kombinace riiznych ndstrojii, pomoci kterych chce
dosdhnout svym marketingovych i korporatnich cilii. Podle Ptikrylové (2019) rozliSujeme
osobni a neosobni formy marketingové komunikace, u nichz kazdy nastroj plni urcitou
funkei a vzajemné se podporuji a doplituji. Casto miize komunikace byt i nevédoma, napt.
vzhled prodejny, vzhled kancelafi, oblek obchodniho zastupce apod. Veskeré prvky a viemy
komunikace poté vytvari celkovy dojem u zdkaznika a cilem spolecnosti by mélo byt
dosdhnout toho nejlepSiho, a to tim, ze jsou v souladu a stejnym pozitivnim smérem

ovliviiuji zajem spotiebitele o znacku, spolecnost a jeji produkty. (Kotler, 2013)

Kli¢em ke tvorb¢ efektivni marketingové komunikace je sprdvnd kombinace a koordinace
jednotlivych nastrojii marketingového komunika¢niho mixu. Kazdy nastroj ma jinou
specifikaci, jiné vlastnosti a naklady, proto by spolec¢nost mé¢la znat tyto parametry kazdého
nastroje, které poté na zaklad¢ svych cili a své strategie zkombinuje tak, aby byly

nejucinnéjsi. (Eagle, 2021)

Jakubikova (2013) tvrdi, ze by efektivni marketingova komunikace méla vychazet z metody
SM:

e Mission (poslani) — urcuje cil komunikace.

e Message (sdéleni) — obsah komunikace.

e Money (penize) — jaka castka bude pouZzita na marketingovou komunikaci.
e Media (média) — komunikaéni kanaly.

e Measurement (métfeni) — meteni vysledkl a GspésSnosti komunikace (zpétna vazba).

3.1 Reklama

Reklama ptedstavuje placenou ¢i neplacenou neosobni formu komunikace se zakazniky,
jejimz cilem je propagace produktl, sluzeb, myslenek ¢i firmy, také informovani a snaha
presvédcit cilovou skupinu o uzitenosti a potfebnosti svych vyrobkll. Obecné lze reklamu

chapat jako stimul ke koupi produktu ¢i propagaci filozofie spolecnosti. (Piikrylova, 2019)

Pti ptipravé reklamy je potfeba pamatovat na cil reklamy (co mé reklama podpofit, jaky
efekt ma ptinést), cilovou skupinu, kterou ma reklama oslovit, vhodné nacasovani (kdy ma

pusobit, aby pfinesla co nejvétsi uzitek), rozpocet, vybér média a distribu¢niho kanalu, obsah
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reklamniho sdéleni (vizudlni styl znacky, ton komunikace), zpracovani a format (audio,

video, grafika, text), metriky ucinnosti (pomoci nichz se bude uréovat a posuzovat efektivita

reklamy), zhodnoceni efektu reklamy a ponauceni se pro dalsi reklamy.

Reklama je definovana Ceskymi zékony (1995) jako oznameni, pfedvedeni, prezentace

Sifenda komunika¢nimi médii s cilem podpofit podnikatelské ¢innosti, spotiebu a prodej

vyrobki ¢i podporu poskytovani sluzeb.

Charakteristiky reklamy podle Zamalové (2010):

reklama je vefejny zptisob komunikace,

umoznuje zpravu nékolikrat zopakovat,

znasobeni pusobivosti pomoci uméleckého vyuziti zvuku, barev, tisku,
neosobni charakter (monolog pfenaSeny publiku),

méla by byt zdvorila, slusna, pravdiva a Cestna,

nesmi zneuzivat divéry spotiebitele, nesmi byt klamava, skrytd, podprahové a

V rozporu s dobrymi mravy,

nevyvolavat strach, nepodnécovat nasili, neprosazovat zbozi poskozujici zdravi,

neohroZovat bezpecnost osob, majetku a Zivotniho prostiedsi,

porovnavat tak, aby to nevedlo spotiebitele k nespravnym tvaham.

Mezi zakladni funkce reklamy patii:

Informativni — informuje o novém vyrobku, sluzbg, spolecnosti ¢i o jednotlivych
zménach, jako zména ceny, obsahu, zpisobu uzivani, distribu¢nich kanalt apod.

Piesvédcovaci — presvédcuje zdkaznika o tom, Ze je pro néj dany produkt nejlepsi,
posiluje piitazlivost produktu, pretahuje zakazniky od konkurence, zaZzehava touhu

zakaznika k nédkupu apod.

Piipominaci — zminuje a pfipomina pfednosti vyrobku (potiebnost, vyhody apod.),

obnovuje povédomi o existenci vyrobku a jeho dostupnosti na trhu.

Aktualni

Vyhody:

Siroké a komplexni pokryti,
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e Nizké néklady na osloveni jednoho zékaznika,
e Rychlost sdéleni,
e Moznost zapusobit obrazek i zvukem (multimedialn¢).
Nevyhody:
e Omezené cileni na urcitou skupinu,
e Vysoké naklady na vyrobu a umisténi reklamy,
e Mnoho vjemu najednou zpiisobuje zahlcenost ¢i nesoustiedénost sledujicich,

e Spatné zatazeni reklamy do reklamniho bloku ovliviiuje jeji uinek.

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje miize byt zaméfend na zakaznika, na spolecnost a také na samostatny
obchodni personal a vyuziva kratkodobych stimulii zaméfenych na aktivovani a urychleni

prodeje a odbytu. (Foret, 2011)

Mezi nejpouzivanéjsi prostiedky podpory prodeje patii slevy, vzorky produktt, kupony,

prémie, veletrhy a vystavy, cenové zvyhodnéna baleni, soutéze apod. (Foret, 2011)

3.3 Public relations

Podle Kotlera (2013) predstavuje public relations tvorbu dobrych vztaht s cilovymi
skupinami diky ziskavani pfiznivé publicity, budovani dobré image a feSeni a predchazeni
nepiiznivych udalosti a vlivii. Podle Kopeckého (2013) se jedna o systematickou ¢innost
spole¢nosti urcenou K ziskani sympatii, porozuméni a podpory vefejnosti. Strategické vztahy
jsou podle Halady (2015) dtlezité a je nezbytné o n¢ neustdle peCovat, coz vede k dobré

image spole¢nosti.

Egan (2015) uvadi, Ze je mozné ovliviiovat postoje vefejnosti a vytvaret tak v jejich ocich
pozitivni obraz. Nejvice uzivany je sponzoring (spojuje spolecnost s ur¢itou udalosti) a event
marketing (zprostiedkovava cilové skupin€ emociondlni zazitek spojeny s danou spolec¢nosti

a vytvafi pozitivni pocity a povzbuzuje loajalitu zdkazniki).

Zatadit zde mizeme vztahy s tiskem, publicitu vyrobku ¢i sluzby, celkovou komunikaci

spolecnosti, lobovani, poradenstvi.
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3.4 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje piimou formu prodeje, ktery osobné prodavajici prezentuje
kupujicimu. Primérnim cilem je prodat produkt a zaroven vytvoiit dlouhodoby vztah se

zakaznikem. (Ptikrylova, 2019)

Vyhodou je okamzita zpétna vazba, moznost flexibiln¢ a ihned reagovat na vzniklou situaci.
Nevyhodou jsou vysoké naklady na ziskani jednoho zakaznika.

Dtlezitou roli zde hraje prodejce (jeho seridznost a piesvédcCivost), kterd ovliviiuje a na které
zavisi cely tspéch prodeje. (Ptikrylova, 2019)

3.5 Primy marketing

Piimym marketingem (direct marketing) rozumime vSechny trzni aktivity, které slouzi

k pfimému, adresnému ¢i neadresnému kontaktu s koncovym zakaznikem.
Urbanek (2010) fadi mezi prostfedky pfimého marketingu:

e direct mail,

o telemarketing,

e internetové obchodovani,

e katalogovy prode;,

e televizni prodej,

e adalsi.

Spolec¢nosti si o zdkaznicich vedou podrobné zaznamy, shromazd'uji osobni udaje, zaliby,
zivotni styl a reakce zdkaznikli na ptfedchozi nabidky, které pouZzivaji pfi budoucim

oslovovani, kter¢ je Sité pfimo na miru zdkaznikovi. (Urbanek, 2010)

Silnou strankou ptimého marketingu je efektivni zacileni na ur€itou specifickou skupinu
zakaznikl a hojné je vyuzivan pievazné databazovy marketing. (Ptikrylova, 2019)

3.6 Internetovy marketing

Internetovy marketing vytvotil mnoho novych podnikatelskych moZnosti a je velmi hojné

uzivany a populdrni. Hlavné v disledku Covidu a vladnich opatieni se ukéazalo, ze vyuzivani
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internetu a vlastnéni e-shopu je jednou z dulezitych podminek GspéSnosti podnikani v dnesni

dobg, jelikoz internet je vSude kolem nés a vlastnit jej je standardem dnesni doby.

Piikrylova (2019) uvadi, Zze k propagaci internetu lze vyuZzit online fizeni vztahl se
zakazniky, viralniho marketingu, buzz marketingu, reklamnich kampani, advertgamingu ¢i
mikrostranek. V ptipad¢, ze cili spolecnosti na podporu prodeje, pak jsou hojné vyuzivany

reklamy ve vyhledéavacich, e-mail marketing, online soutéze ¢i affiliate marketing.

3.6.1 Webové stranky

vvvvvv

marketingové komunikace. Jsou zde uvedeny informace o spole¢nosti a kontakt, informace

o produktech, sluzbach a také moznost online komunikace mezi spole¢nosti a zdkaznikem.

Webové stranky museji byt moderni, aktudlni, atraktivni, interaktivni a dvéryhodné, které
se nacitaji rychle a jsou pln€ kompatibilni pro zobrazeni na telefonu s ptizplisobenym

7o

obsahem, ¢imz pomahaji fidit vztahy se zdkazniky a figuruji jako podpora prodeje.

3.6.2 Socialni sité

Sociélni sité¢ nabizi moznost placené propagace, ktera vyuziva videi, textové ¢i obrazkové
reklamy. Socidlni sité jako Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, Pinterest apod. nabizeji
moznost komunikovat v redlném case s velkym mnoZstvim potencidlnich ¢i stavajicich

zakazniku.

Facebook propojeny s Instagramem umoZiiuje zobrazovat reklamu na obou sitich a oba
nabizeji specifické reklamy (Facebook Marketplace a Instagram Stories), které se diky
sdileni nejriznéjSich véci uZivateli tvafi jako pfirozeny obsah.

Cilem marketingu podle Egera (2015) je vzbuzeni zajmu uZivatelll a snaha rychle Sifit tyto
informace na jejich profilech. Socidlni sit¢ se Casto uzivaji K ziskani nazoru druhych
uzivatelll na rlizna témata. Také tim spolecnosti ziskavaji své nasledovniky a sledujici, S

jejich pomoci §ifici nazory a ziskavaji z nich zpétnou vazbu.

3.6.3 Online reklama

Online neboli internetovy marketing je aktivita, kterou spole¢nost pouziva k propagovani

vlastni znacky ¢i produktli na internetu a snaZzi se tak oslovit nové i stavajici zékazniky.

Vyhody:
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e Cileni na konkrétni publikum (uzky segment trhu) pomoci kli¢ovych slov.

e Nizka cena oproti klasickym reklamam, protoze se zde plati pouze za zdkaznika,

ktery stranky opravdu navstivil.

e Kontrola kampané a prfesné statistiky — celkovy ¢i denni rozpocet, kolik osob

navstivilo nase stranky proklikem z reklamy a kolik jich u nas nakoupilo.
e \ylepseni interakci se zadkazniky.
e Nepieberny vybér podob reklamy (vhodny format).
Nevyhody:

e Omezeny pocet znakt reklamy (musi byt kratka i prostor je omezeny — musi byt

kreativni).
e Klesajici z4jem o reklamy.

e Neochota osob sdilet sva osobni data na internetu. (Ryan, 2017)

3.7 Search engine marketing

Predstavuje formu internetového marketingu, ktery pomoci optimalizace a podpory zvysuje
viditelnost stranek ve vysledcich vyhledava¢i a fadime sem SEO (Search engine
optimization) a PPC (Pay per Click). (Ryan, 2017)

3.7.1 Search engine optimization

Optimalizace pro vyhledavace ma za cil zviditelnit konkrétni internetové stranky ve
vyhledavacich a zvysit tak jejich navstévnost, a to diky umisténi vhodnych kli¢ovych slov,
které povedou k automatickému vyskakovani dané strdnky na prednich ptickach pfi

vyhledavani. (Prochéazka, 2012)

SEO neni zpoplatnéno ze strany vyhledavacut, proto jsou z jejich strany (hlavné Google a

Seznam) uptednostiiovany spiSe PPC, které se zobrazuji nad vysledky neplacenymi.

Stejné tak i1 pro klienty je lakavéjsi PPC a to prevazné proto, Ze chtéji vidét co nejdiive

cvwvr

technické fesSeni apod.) a vysledky jsou vidét az za delsi dobu. (Ryan, 2017)
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3.7.2

Pay per click

PPC reklama ptedstavuje textovy ¢i bannerovy video inzerat placeny za proklik, jenz se

zobrazuje v internetovych vyhledavacich, socialnich sitich ¢i webovych strankach. Jejich

princip spoc¢iva v tom, Ze inzerent plati az za samotné prokliknuti reklamy, ne pouze za

zobrazeni daného inzeratu. (Ryan, 2017)

Vyhodou je:

Ptesné zacileni — miiZeme si vybrat, kde a jak budeme nabizet nasi reklamu, mizeme

upfesnit na jaké vékové kategorie se chceme soustredit, ¢i na jaké lokality.

Méfitelnost —na prvni pohled je ziejmé, kolikrat byla reklama zobrazena, prokliknuta

a kolik stal jeden proklik i kolik byla celkova cena za reklamu.

Flexibilita uprav (strategie na miru) a rozpocet pod kontrolou (inzerent si sdm urcuje

vysi rozpoctu reklamy).

Zvysuje povédomi o znacce a vysledky jsou dostupné hned po spusténi.

Nevyhody:

Nutnost neustdlé optimalizace a pfizpisobovani se zméndm na trhu (jina nabidka

produktii, nova konkurence).

Neni mozné propagovat veskery sortiment (drogy, tabakové vyrobky, alkohol

hazardni hry, zbrané apod.).
Zjistit, jak si stoji konkurence a uZivat vhodné nastavena klicova slova.

Slozité nastaveni a sprava kampani.

Patii sem Google Ads jako PPC systém Googlu, Sklik od Seznamu, dale celosvétoveé znamy

Bing Ads (Yahoo!) a na Slovensku eTarget, ptipadné v Rusku Yandex.

Janouch (2014) rozdéluje tyto reklamni kampané na ti1 zakladni skupiny:

1.

Kampané zaméfené na budovani znacky — cilem je co nejvyssi pocCet zobrazeni a
navstiveni webovych stranek a u téchto kampani se neplati za proklik, ale pocet

zobrazeni (CPM — tisic zobrazeni stranek).

Kampané na zvySovani navStévnosti — sleduji se ukazatele jako doba stravena

prohliZenim webovych stranek, ndvratnost na web €1 mira opousteni stranek.

Vykonové kampané — cilem je co nejvyssi konverze (prodej produktu).
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4 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

4.1 Guerilla marketing

Moderni forma marketingové komunikace, kterd vyuzivad kontroverzni a extravagantni

metody, jejimz cilem je maximalizovat i¢innost komunikace s co nejniz§imi naklady.

Pro Guerilla marketing je specificky pravé omezeny rozpocet, proto jej zpocatku vyuzivaly
hlavné mensi spolecnosti, coz v soucasné¢ dob¢ jiz neplati a vyuzivaji jej i nadnarodni

korporace k oziveni své marketingové komunikace.

Zakladni taktikou této metody je neCekané udefit (vybrat neekané misto z pohledu
konkurence), pfesné¢ formulovat cil a zamé&fit se na néj (pfesn¢ definovany trzni segment) a

rychle se stadhnout (jednorazova kamparn).

Vyhodou je jednoduchost, schopnost upoutat lidskou pozornost a vyuziti prace s lidskou
psychikou. Pokud k tomu ptidame i viralni rozsifeni napf. video s probihajici guerilla akce,

muzeme tak s nizkymi nédklady zasdhnout opravdu velky pocet lidi. (Frey, 2011)

Guerilla sponzoring (ambush marketing) je podle Patalase (2009) specificky predevs§im
parazitovanim na aktivitach konkurence a jedna se o kontroverzni formu komunikace, ktera
umozinuje se bezpracné zviditelnit na velké udalosti bez nutnosti byt sponzorem dané akce.
Tim dochazi ke vzbuzeni zajmu potencidlnich klientd o danou znacku a zaroven oslabeni

pusobeni oficidlnich aktivit konkurenti.

4.2 Word of mouth a buzz marketing

Piikrylova (2019) uvadi, ze Word of Mouth je forma marketingové propagace, ktera probiha
ustni formou, kdy spotiebitelé sami sd€luji osobné a Gstné své zkusenosti s produktem, ¢imz
mu d¢laji reklamu. Tato vyména informaci probihd v rdmci rodiny, mezi ptateli, kolegy

V préci a dalSimi zédkazniky.

Tento typ reklamy funguje jiz dlouhou dobu, a to na principu osobniho doporuceni, pfedani
vlastnich zkuSenosti a zazitkli s danym produktem, ktery nyni dokaze oslovit vétSi okruh
0sob, a to diky vyuziti internetu (diskuzni fora, socialni sit€, webové stranky, chaty, blogy a

dalsi stranky, které jsou urcené ke spotiebitelskym recenzim). (Ptikrylova, 2019)
Buzz marketing podle Kotlera (2013) ptedstavuje podporu nézorovych vidcl (zndmé
osobnosti) a jejich presvédCovani k tomu, aby $ifili informace o produktu ¢1i spole¢nosti mezi

ostatnimi.
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Hughes (2006) tvrdi, ze cilem buzz marketingu je vyvolani rozruchu, a to sdilenim néc¢eho
zajimavého, vtipného. M4 se jednat o zpravu, 0 které média budou chtit psat a o ¢em budou
chtit spotiebitelé slySet a Sifit to dal mezi své znamé 1 dalsi osoby. Aby byl buzz marketing

uspésny, musi:

e byt piekvapivy,

byt vtipny,

e porusovat tabu a piekraCovat zazité¢ meze,

neobvykle sdélovat obsah,

e prozrazovat tajemstvi.

4.3 Product placement

Placené¢ umist'ovani produktu do umeéleckého dila jako je zabavni potad, videohra, film ¢i
serial, jehoz cilem je propagovat produkt, a to pasivné jako kulisu, ¢i aktivng, kdy je uzivani

produktu zakomponovano do déje. (Kalista, 2011)

4.4 Event marketing

Event marketing vychazi zpodpory image spoleCnosti a znacky tim, ze naplanuje,
zorganizuje a usporada firemni akce, ¢imz podpofi prestiz firmy, zviditelni své produkty a u
svych stavajicich ¢i potencidlnich zékaznikdi vyvold pozitivni emoce. Akce (napf.
workshopy, umélecké ¢i sportovni akce apod.) umozni zakaznikim vyzkouset si produkty

spoleénosti, coz miize vést ke zvyseni prodejnosti. (Sindler, 2003)

4.5 Mobilni marketing

Foret (2013) zmifluje mobilni marketing jako reklamu, ktera se formou obrazku, textu,
zvukoveé zpravy, napadité animace €1 aplikace dostava k zakaznikovi formou telefonu.
Reklama je bezplatna a diileZitou soucasti je obsah zpravy, ktery musi byt pfizptisoben cilové
skuping, ktera pokud ji zaujme, mize byt dale Sifena mezi jeji pratele.

Cilem je posilit informovanost a zdjem o produkt, a to naptiklad propagovanim aktualni

nabidky, pomoci soutézi a vyuZiti dalSich motivaci spottebitelt k nakupu. (Ptikrylova, 2019)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

5 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Analyza marketingového prostiedi, nebo téz situacni analyza, stoji u zrodu strategie kazdé

marketingové¢ strategicky orientované firmy a pouziva se pii stanoveni jejich strategii a cili.

Pouziva se k identifikaci, analyze a hodnoceni dtlezitych faktord, které maji vyznamny vliv

na formulovani cilti korporace a jeji finalni strategie.

V soucasné dobé¢, pravé v dob¢ globalizace, kdy je okolni prostfedi nestabilni, roste vyznam
pouziti situacni analyzy, kdy je dilezité si uvédomit, do jaké hloubky je potieba analyzu
provést, co je jejim cilem, ziskat pro firmu vSechny duilezité informace z hlediska jejiho

chodu.

Marketingova analyza se zaméfuje na prostiedi samotné firmy, segment trhu, konkurenci
spole¢nosti a také odhad budouci poptavky spotiebitelit a prodeje spolecnosti (jeji zisky),
tim pomaha pii vybéru cilovych trhli, pro definici marketingovych cili a korporatnich

strategii pro jednotlivé trhy.

5.1 Metoda 7S McKinsey

Analyza 7S McKinsey se zaméfuje na odhaleni sedmi kritickych klicovych faktora aspéchu
spole¢nosti. Tato metoda je analyticka technika slouZici pro hodnoceni kritickych faktora
organizace. Pracovniky spole¢nosti McKinsey and Company byl navrhnut sedmiprvkovy

zptisob dekompozice organizace na tyto faktory:

e Struktura spole¢nosti (Structure) pfedstavuje organizacni uspotfadani spolec¢nosti,

které vychazi z hierarchie moci a délby préce.
e Strategie (Strategy) definuje cile spolecnosti a zpusoby jejich dosazeni.

e Systémy spolecnosti (Systems) zahrnuji metody, procesy, postupy a technické i

informacni systémy.

e Sdilené hodnoty (Shared value) zobrazuji moralni, socialni a duchovni obsah poslani

podniku.
e Schopnosti (Skill) charakterizuji dovednosti, znalosti a zkuSenosti podniku.

e Styl spole¢nosti (Style) je charakteristicky zptsob konani a piistupy k feseni a fizeni

problémi v podniku.
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e Skupina, nebo téz zaméstnanci spolecnosti (Staff) a jejich odborna zpusobilost,

znalosti, dovednosti, motivace, postoj a loajalita k praci. (Gala, 2012)

STRUKTURA

// \\

STRATEGIE SYSTEMY
SDILENE
HODNOTY

esmn \\ //

SKUPINA

Obrazek 6 Metoda 7S McKinsey (Gdla, 2012)

5.2 PESTLE analyza

PEST analyza neboli analyza makroprostiedi, se zabyva hodnocenim péti zakladnich vlivl
pusobicich na spole¢nost — politické, ekonomické, socialni, technologické a Casto se piidava
1 environmentalni a legislativni, pak se bavime o analyze PESTLE.

Cilem analyzy je urcit vSechny relevantni vlivy, které pisobi na fungovani spole€nosti na
trhu, ovliviiuji ji. Tyto vlivy je tfeba vyhodnotit a vybrat ty nejvyznamnéjsi, a to v rdmci

jejich plisobeni a ¢asového horizontu. (Kozel, 2011)
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5.3 Porterova analyza péti konkurené¢nich sil

Porteriiv model péti konkurencnich sil mapuje faktory, které¢ ovliviiuji vyjednavaci pozici
firmy v daném odvétvi a rivalitu mezi spole¢nostmi. Daéle analyzuje vyjednavaci silu
zakaznikil, dodavateld, véetné hrozby vstupu nové konkurence na trh, hrozbu substitutti.
Analyza by krom¢ minulosti a pfitomnosti méla predikovat i budouci vyvojové trendy
vV daném odvétvi. (Hanzelkova a kol., 2019)

Prvnim krokem je identifikovani potencialni hrozby (vysoka konkurencni rivalita, silny
zakaznik, substituéni vyrobek), ve druhém kroku se vytvoii piilezitost pro marketingovou

oblast, ktera podnikne patii¢né kroky k eliminaci hrozby.

Substituty
- mnoistvi substitutd Konkurence
- jejich kvalita a parametry .
- vztah zakaznikd k substitutim - produkty a sluiby konkurence
- riziko vstupu substitutd na trh - ceny a cenova politika
- naklady na zménu - marketingova strategie
- VYVoj
- silné a slabé stranky
KONKURECNI SiLY
Dodavatele
- mnoistvi dodavateld
- specializace dodavek
- alternativy k doddvkam
- naklady spojené se zménou
Ok
N
Odberatele Nove vstupy
- pocet odébrateld - naklady vstupu
- riznorodost nabizenych produktd - zavedenost firem
- doplriujici sluzby - distribuéni kanaly
- naklady na zménu dodavatel - legislativni prekazky

- technologické prekazky
- obsazenost trhu
- chovani zdkaznikd

Obrazek T Porteritv model péti konkurencnich sil (Krizovy manager, 2022)

5.4 SWOT analyza

Nejcastéji je vyuzivana analyza, ktera se pouziva pro zhodnoceni silnych a slabych stranek

firmy, jedna se o SWOT analyzu, ktera také definuje ptilezitosti a hrozby.
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Silné a slabé stranky firmy se vztahuji k jeji vnitini situaci a hodnoti jeji zdroje, jeji potencial,
to, jak zkouma moznosti a jejich vyuziti pro splnéni svych korporatnich cila.
Vnéj$im prostiedim se zabyvaji ptilezitosti a hrozby, které na spolecnost piisobi. Vnimame

je z pohledu makroprostiedi, trhu, kde se spole¢nost vyskytuje.

SWOT ANALYZA

e

Weaknesses
slabé stranky

(=D

Strengths

Silné stranky

Co potfebujete
/lepdit? V éem

Obrazek 8 SWOT analyza (Krizovy manager, 2022)

Podle Kozla (2011) byva vystupem sekundarni analyzy a vstupem pro stanoveni cili
primarniho vyzkumu nebo pro stanoveni hypotéz. Casto se do téchto zminénych skupin
zapisuji relevantni faktory, které mohly vzniknout naptiklad na zakladé skupinové diskuse.
Vyznamné faktory jsou hodnoceny samostatné, urcuji se u nich charakteristiky jako —
dalezitost, zdvaznost, atraktivnost, vykonnost, pravdépodobnost jejich vyskytu apod.

(Jakubikova, 2013)

5.5 Benchmarking

Benchmarking je néstrojem strategického managementu, ktery ptredstavuje nepietrzity a
systematicky proces porovnavani a méteni produktii, procest a metod spolecnosti, za ucelem

definovat cile pro zlep$ovani vlastnich procesi a aktivit. (Cichovsky, 2002)
Jakubikova (2013) rozliSuje pét typtt benchmarkingu:

e interni zjiSt'uje techniky a pfistupy k praci uvniti spolecnosti u riznych utvara, které

tyto ukony zvladaji efektivnéji,
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konkurenéni se soustfedi na porovnani produktu s pfimymi konkurenty,
e funkcionalni se zaméfuje na jednotlivé funkce spole¢nosti,

e genericky (procesni) se zajima o konkrétni procesy v jinych spolecnostech, které

provozuji podobnou ¢innost,

e spolupracujici.
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6 SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

V teoretické casti diplomové prace je zpracovana literarni reSerSe, jejimz cilem bylo
prostudovat rizné odborné literarni i internetové zdroje a ziskat tim dostate¢né mnozstvi
informaci o problematice marketingu, marketingové komunikace a strategickych situacnich

marketingovych analyzéch.

Prvni kapitola je zaméfena na definovani pojmu marketing a jeho soucasného vyznamu.
Vzhledem k tomu, Ze definic marketingu existuje celd fada, byly pro potieby této prace

zminény definice vyznamnych zahrani¢nich i ¢eskych autort.

vvvvvv

prostfedkli pomadhajici stanovit strategii firmy, a to marketingovy mix. Zakladni
marketingovy mix je tvofen ¢tyfmi prvky (produkt, cena, propagace a misto), které byva

wevr

modifikace marketingového mixu z pohledu zakaznikti na 4C.

Nasledujici kapitola se zabyva samotnym marketingovym komunika¢nim mixem, ktery
podpora prodeje, public relations, osobni prodej, pfimy marketing, internetovy marketing

(webové stranky a socialni sit¢) a také search engine marketing.

Na kapitolu marketingového komunika¢niho mixu navazuje kapitola o novych trendech
v marketingové komunikaci, které predstavuji Guerilla marketing, Word of Mouth

marketing, Product placement, viralni marketing, event marketing ¢i mobilni marketing.

Zéaverecna kapitola teoretické €asti diplomové prace je zaméfena na jednotlivé analyzy
marketingového prostfedi. Zminéna byla PESTLE analyza, kterd zkouma vnéjsi faktory
pusobici na spolecnost, Porterova analyza, zabyvajici se zkoumanim odvétvi a jeho
moznymi hrozbami, a McKinsey 7S metoda, kterd odhaluje sedm kritickych klicovych
faktordi ispéchu spolecnosti. Na zavér také analyza SWOT, zkoumajici vnitini i vnéjsi
prostfedi spolecnosti, tak také Benchmarking, ktery predstavuje proces porovnavani a
meteni produktli, procesti a metod spolecnosti, za celem definovat cile pro zlepSovani

vlastnich firemnich procest a aktivit.

V praktické ¢asti diplomové prace budou nabyté poznatky z teoretické ¢asti aplikovany na

realné prostiedi vybrané spolecnosti.
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7 CHARAKTERISTIKA PODNIKU

Bistro a kavarna, ktera se nachéazi pobliz mésta Prostéjova a byla zaloZzena pomérné nedavno.

Oficialni otevieni prob¢hlo 20. ¢ervence 2021.

Obrazek 9 - Logo spolecnosti (interni materialy spolecnosti, 2022)

Jednéd se o spolecnost s ruenim omezenym a jejim pfedmétem podnikdni je hostinska
¢innost. V soucasné dobé nabizi kromé piijemného prostiedi 1 vynikajici gastronomickeé
zazitky — jidlo, kvalitni kéva i alkoholické napoje a vino. Snazi se zapojovat mistni ¢eské

spolec¢nosti, od kterych nakupuje kvalitni suroviny.

7.1 Analyza spole¢nosti metodou McKinsey 7S
Strategie spolefnosti je nabizet kvalitni kavu, vynikajici jidlo z kvalitnich surovin
V pfijemném prostiedim, a hlavn¢ §ifit dobrou néladu.

Struktura spole¢nosti je jednoduchd, kromé majitele se o provoz bistra staraji 1 dalsi 4
zaméstnanci. Své ¢innosti si rozd€luji dle potfeby a domluvy, jak provoz, tak jednani s

dodavateli, objednavky apod.

Majitel a jednatel
spolecnosti

oddéleni

Externi ucetni

Barista ’(kavovy Cignik Mistr grilu
mag)

Obrazek 10 Struktura bistra (viastni zpracovani, 2022)
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Organizacni struktura je ve vybraném bistru centralizovana — o dilezitych vécech
rozhoduje majitel spolecnosti, co se tyce menu, zde piedstavuje své navrhy kuchat spolecné
s mistrem grilu, které nasledné piedkladaji majiteli ke schvaleni. Z pohledu nadiizenosti a
podiizenosti se jedna o liniovou organizacni strukturu. Dle ¢lenitosti se jedna o plochou
horizontalni strukturu, jelikoz se zde nachdzi nizky pocet organizacnich jednotek a stupiii
fizeni. Bistro ma neformalni organiza¢ni strukturu, a to i ptesto, Zze kazdy zaméstnanec ma
pfesn¢é vymezenou svou praci, povinnosti 1 koly, ale pracovni prostiedi je nastaveno jako

kamaradské.

Za spolupracovniky bistra jsou povazovani vSichni zaméstnanci, ktefi spolecné s

majitelem vytvofili celkovy dé&j spole¢nosti.

Systém Fizeni 1ze oznacit jako demokraticky, jelikoZ majitel spole¢nosti uzce spolupracuje
S podfizenymi a akceptuje je jako rovnocenné partnery, kterym dava prostor k vlastnim
napadim a zapojuje je do procesu rozhodovani. Zaméstnanci maji pravomoci a
zodpovédnost za ukoly, které jsou naplni jejich prace. Celkova atmosféra je zde pratelska a

uvolnénd, coz motivuje zaméstnance k lepSimu pracovnimu vykonu.

Styl prace se v prvni fadé zamétuje na spokojenost zakaznikd, které bistro dosahuje kvalitni
nabidkou kévy i pochutin a jidla. Kvalitou nabizenych produkti se snazi vybudovat své

postaveni na trhu.

Schopnosti jsou zde spojené s kvalitnimi sluzbami, které poskytuje personal bistra. V prvni
fad¢ jde o znalost kdvy a schopnost ji pfipravit spravnym zplisobem. Ve druhé fadé jde o
pfipravu vynikajicich jidel zkvalitnich surovin a celkové aranzmé jidla na talifi.
V neposledni fadé je potieba bistro zviditelnit, a to ptijemnou obsluhou, ktera se vénuje
zakazniklim, ktefi jsou obslouZeni v piijatelném case, kdy se obsluha stara o jejich potieby

tak, aby zdkaznik odchazel spokojen.

Sdilenou hodnotou je kvalita poskytovanych sluzeb, diky kterym zakaznik odchazi
S pocitem spokojenosti, coz vede k tomu, Ze se zdkaznici pravidelné vraceji, zaroven to
prispiva k tomu, Ze se o bistru dozvidaji 1 jiné osoby (jejich pratelé ¢i znami), kteti nasledné
bistro vyhleddvaji, aby si na n¢ udélali vlastni nazor. Hlavnimi hodnotami jsou
profesionalita, kvalita, empatie, lidskost, individualni ptistup a pfijatelné ceny, které jsou
sdilené a uzndvané na vSech urovnich organizacni struktury. Bistro si vazi vSech svych

zakazniku.
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7.2 Marketingovy mix vybrané spole¢nosti

Marketingovy mix vybrané spole¢nosti, ktery byl zpracovan na zédkladé¢ poznatkil

Z teoretické ¢asti diplomové prace o marketingovém mixu.

7.2.1 Produkt

Zakladem produktu je poskytovani sluzby ve spravném prostiedi, které vyuziva prostor
bistra, moznost posezeni a relaxace ve volném Case i pobaveni s prateli a konzumovani
zahrnuje pfivitani, obslouzeni a byt zakaznikovi neustale k dispozici v pfipadé dalSich
potieb a ptani. Tento prvek rozhoduje o spokojenosti zakaznika, jeho nasledném hodnoceni

bistra a uvazovani o dalsi navstéve.

Kromé veskerého servisu je stejné tak dilezita i nabidka produktd. V prvni fadé nabizi
kvalitni kavu, kterou pro bistro zajist'uje prazska spole¢nost Rusty Nails Coffee Roasters,
kterou Vam v bistru ptipravi ve formée klasického ¢i dvojitého espressa, espressa machiata,
americana, cappuccina, café latté ¢i affogata, a 1 ve form¢ espressa tonic, kterd se v posledni

dobé stala velmi oblibenou variantou piti kavy.

Obrazek 11 Kava (interni materialy, 2022)

Dale se zde pfipravuji €aje nejen sypané, ale i z Cerstvych bylinek ¢i zdzvoru, domaci
limonaddy, na cepu je zakaznikim k dispozici Pilsner Urquell a ovocny Birell.
Z alkoholickych napoji je v nabidce Cidre od spole¢nosti Cidre99 z Rostina v srdci

Zlinského kraje, a také vina a whisky.
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Co se tyce aktudlni nabidky jidel, ta se pravidelné méni, nicmén¢ standardné je zde mozné
si pochutnat na hovézich burgerech, sendvicich, salatech a ze sladkého menu na zakuscich a

dortech, které dodava spolecnost Niki’s Cheesecakes.

7.2.2 Cena

Pti tvoteni cen probéehla celkova kalkulace, kterd vzala v potaz naklady bistra, jeho celkové
umisténi a také ceny konkurence, na zaklade¢ toho byly ceny vytvoreny tak, aby byl spokojen

jak zakaznik, tak i spolecnost.

Cena kavy se pohybuje v cen¢ od 45 K¢ do 89 K¢ podle vybraného typu, co se tyce Caje, ten
je nabizen ve viech variantach v jednotné cené a to 75 K¢&. Cepované pivo je v nabidce pouze
od Pilsner Urquell a to za cenu 49 K¢/0,5 1. Birell je zde téZ ¢epovany a to za cenu 39 K&/
0,5 I. Z alkoholickych napoji je mozné si zde dat jableény cider 0,75 litru za 160 K¢, vino a
prosecco dle aktualni nabidky za 50 K¢ az 60 K¢ za 1 dc.

Pro zakazniky je mozné si zde zakoupit i celou lahev sektu ¢&i pfirozené perlivého

nefiltrovaného vina, a to v cené od 500 K¢ do 650 K¢ za lahev.

V neposledni fad€ si zde zdkaznici mohou dat sklenicku whisky (v cené¢ od 110 K¢ do 170
K¢ za 4 cl), ginu v cené od 50 K¢ do 90 K¢ za 4 cl, rumu za cenu 95 K¢ za 4 cl. Pfevazné
pro letni vecery zde zakaznici oceni i michané alkoholické koktejly v cené od 95 K¢ do 140
K¢ za napo;.

Sendvi€ si zde zdkaznici mohou dat v cené okolo 175 K&, cena burgeru se pohybuje kolem

240 K¢, salat v cené 185 K¢. Cena zakusk ¢i kousku dortu je 75 K¢&. Bistro nabizi i domaci

polévky, a to v cené 65 K¢ ¢i ptipadné k menu zdarma.

7.2.3 Distribuce

V Prostéjove se nachdzi velké mnozstvi kavaren, jejich umisténi je hlavné na hlavnim
namesti, kde se nachdzi i pomérné velké mnoZzstvi restauraci, nicméné ve mésté, ani v okoli
nebylo misto, kde by se dalo dobie najist a zaroven si vychutnat kvalitni kavu. Jelikoz
kavarny nabizeji pouze kvalitni kdvu a dezerty, bez moznosti se najist, pokud zakaznikovi
nesta¢i nabidka palaCinek ¢i vafli, v pfipadé restaurace zase Casto nenabizeji piespfilis

kvalitni kavu.

V okoli bistra se nachazi park, ktery je ¢asto navstévovan lidmi, které si zde radi posedi nad

dobrym jidlem 1 pitim, stejn¢ tak je v blizkosti kavarny ptehrada, kterd t¢Z nabizi moznost
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prochazky pro celou rodinu ¢i i jiného sportovniho vyziti, kdy zdkaznici, opét radi vyuzivaji

bistro jako moznost odpocinku, posezeni s ptateli a degustaci vyborného jidla a napoja.

Bistro nabizi svych zakaznikGim wvnitini prostory a také i vnéjsi terasu pro posezeni,
Vv ptipad¢, Ze je zde plno, je mozné si jidlo i1 piti vzit s sebou, stejné tak je zde moznost

objednani jidla ¢i napojti na dalku, a to je jim nésledné dovezeno externi dorucovaci firmou.

V zimnim obdobi je oteviraci doba pies tyden od 9 h. do 18 hodin., v patek upraveno do 20
hodin. V sobotu od 10 h. do 20 hodin a v nedéli od 10 h. do 18 hodin. V jarnich a letnich
obdobich je provozni doba od pond¢li do ¢tvrtka prodlouzena do 19 hodin.

Od 3. tnora 2022 byla spusténa druhd ¢ast projektu Bistra a to ubytovani, které je zajisténo

V luxusnich pokojich.

7.24 Lidé

Jak jiz bylo uvedeno diive, v kavarné€ pracuji celkem 4 lidé, z toho jeden na pozici kuchate,
ktery ma na starosti vedeni a plynuly chod kuchyné, zajistovani potfebnych surovin i
pripravy jidel z nich. Dal§i osobou je barman, ktery ma na starosti pfipravu kavy, také je zde
k dispozici pro zodpovézeni otazek zakazniki ohledné nabizené kavy. Také zde pracuje
mistr grilu, osoba, ktera se vénuje piipravé mas a ostatnich surovin na grilu. Ci$nik ma na
starosti pfivitani zdkaznikt a jejich obsluhu po celou dobu jejich navstévy a také poskytuje
informace o aktudlni nabidce a je vzdy zpisobily k tomu zodpovédét veskeré dotazy
zakaznikli. Majitel spolecnosti se zabyva plynulym chodem bistra a veSkerych zaleZitosti,
které musi byt vytizeny, hlavné co se tyce dodavek surovin, veskerého fungovani spotiebici,

elektfiny, pfivodu vody a podobné.

7.2.5 Materialni prostredi

Pro spravné pocity a naladu je dulezity vzhled interiéru, kdy bistro vsadilo na velké
prosklené prostory, kde se snoubi dfevo v harmonii se svétlou vymalbou, diky ¢emuz interiér
pusobi klidn¢ a pfijemné. Dale jsou zde vyuzity, ¢im dal popularngjsi prvky, co se tyce
osvétleni, kdy jsou zde vyuzZity pouze zavéSené zarovky, které poskytuji zajimavy esteticky
zazitek a také je jich zde vyuzito velké mnoZstvi, takZe pfi navstéveé je zajiStén dostatek

svétla a 1 pfijemnd atmosféra, jak Ize vidét na prvnim obrazku.
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Obrazek 12 Interiér Bistra a kavarny (interni materialy, 2022)

Obrazek 13 Venkovni terasa s posezenim (interni materialy, 2022)
7.2.6  Procesy

Hlavnimi procesy jsou poskytovani sluzeb, interakce se zdkaznikem, kterd zahrnuje
nabidnuti produktu, jeho prezentaci, prevzeti objednavky a jeji pfedani do kuchyné ¢i
baristovi, nasledné vyfizeni objednavky a uklid Spinavého nadobi z dosahu zdkaznika,

celkova péce o zakaznika po celou dobu jeho pobytu v bistru. Velka ¢ast procesu, které zde

probihaji nejsou pro zdkaznika viditelné.

Dilezitym procesem je rozhodovani, které provadi majitel firmy v soucinnosti i s ostatnimi
zaméstnanci, jednd se o rozhodovdni o jednotlivych produktech a S§ifi sortimentu,
objednavkach, dodavatelich, vzhledu bistra a jeho okoli. Spravné rozhodovani miize vést ke

snizovani nakladd, zvySeni trzeb ¢i zefektivnéni prace.
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Procesy pftispivaji k GspéSnosti podnikéni, proto hlavné interakce se zdkazniky je

wev

7.3 PESTLE analyza

Jedna se o strategicky audit vlivu makrookoli, ktery analyzuje politicko-pravni, ekonomické,
socialné-kulturni a technologické prostifedi a faktory, které ovliviiuji a budou i nadale
ovlivilovat spolecnost a organizaci. V ramci tohoto kroku se zjist'uji faktory, které¢ maji na

podnik vliv a také jaké jsou jejich mozné ucinky a také které z nich jsou z pohledu blizké

vvvvvv

7.3.1 Politicko-legislativni a pravni faktory

Kazdy subjekt, ktery se rozhodne podnikat na uzemi Ceské republiky, se musi fidit nejen

zakony daného statu, ale také nafizenimi Evropské unie.

Zakladnim kamenem je ohldSeni zivnosti. Spole¢nost, ktera stoji za celym timto projektem
vznikla 12. kvétna 2009, kdy se vénovala hlavné provadéni stavebnich a projek¢nich ¢innosti
s ohledem na pouziti alternativnich zdroji tepla. V roce 2021 se majitel rozhodl rozsifit svoji
¢innost o Bistro, v ramci, kterého si pozadal o rozsifeni zivnosti i v oblasti hostinské ¢innosti

(femeslna zivnost).

Pti provozovani bistra je potieba respektovat pravidla Zivnosti, a také je nutné dodrZovat 1
ostatni zdkony tak, aby nevznikaly Zadné ufedni problémy, pokuty, ¢i aby nedoslo k tomu,

ze by spolecnost musela podnik uzaviit.

Prvnim zékonem, kterym je bistro ovlivnéno, je zakon ¢.: 392/2005 Sb. upravujici hlavni
¢innost a tou je vyroba, pfiprava a podavani jidla a napoji. Dulezita je i nezavadnost
potravin, kterou oSetiuje zakon ¢.: 146/2002 Sb. o Statni zeméd€lské a potravinarské

inspekci.

Bistro dale ovliviiuji zdkony:
e Zakon o ochran¢ spottebitele ¢.: 634/1992 Sb.,
e Zakon o cenach ¢.: 526/1990 Sb.,
e Zakon o evidenci trzeb 112/2016 Sb.,

e Zékon ¢.: 258/2000 Sb. o ochrané vefejného zdravi,
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7.3.2

Vyhlaska ¢. 366/2005 Sb. o pozadavcich vztahujicich se na nékteré zmrazené

potraviny,

Natizeni vlady ¢. 98/2005 Sb., kterym se stanovi systém rychlého varovani o vzniku

rizika ohrozeni zdravi lidi z potravin a krmiv,

Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002, kterym se stanovi obecné
zasady a pozadavky potravinového prava, ziizuje se Evropsky tfad pro bezpecnost

potravin a stanovi postupy tykajici se bezpecnosti potravin,

Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 853/2004 stanovujici zvlastni

hygienické predpisy pro potraviny zZivocisného ptivodu,
Natizeni Komise (ES) ¢. 2073/2005 o mikrobiologickych kritériich pro potraviny,
Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygien¢ potravin,

Vyhlaska ¢. 137/2004 Sb. o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby a o
zasadach osobni a provozni hygieny pii ¢innostech epidemiologicky zavaznych, v

platném znént,

Zakon €. 309/2006 Sb. o bezpecnosti a ochrané zdravi pii praci,
Elektricka revize CSN 331610 a 331600,

Hromosvody CSN 62305,

Plyn CSN 64441,

Zakon o pozarni ochrané ¢. 133/1985 Sb. (Podnikatel, © 1997 — 2022)

Ekonomické faktory

Kazdodenni fungovéni bistra je ovliviiovano intervencemi ekonomickych faktort a je

potieba sledovat tyto jevy jak na izemi celé Ceské republiky, tak i specificky pro dany kraj,

kde se spole¢nost nachazi, tedy Olomoucky kraj.

Dulezité jsou makroekonomické ukazatele, kdy vroce 2021 pokracovalo zotavovani

hospodatstvi po pandemickém propadu, a to diky odeznéni restrikci v obchodé a sluZzbach.

Hruby doméci produkt zaznamenal v roce 2021 narlst o 3,3 %, ktery podpofila domaci

spotieba a kapitalové vydaje, naopak zahrani¢ni poptavka rozvoj brzdila, a to prevazné kvili

naru$eni dodavatelskych fetézci. (Cesky statisticky uiad, 2022)
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Hruba pfidana hodnota vzrostla o 3 %, k ¢emuz ptispély hlavné sluzby (vefejna sprava,
vzdélavani, zdravotni i1 socidlni péce, penéznictvi, pojistovnictvi a také ubytovani a
pohostinstvi), pfesto vétSina ekonomiky zaostavala oproti dosazené trovni v roce 2019.
V roce 2021 se zrychloval riist cen a spotiebitelské ceny vzrostly o 3,8 %, coZ je nejvice od
roku 2008. K tomuto nardstu piispél rist cen ve vSech oddilech spotiebniho kose, hlavné
ceny dopravy, bydleni, energie a ke konci roku i rist cen potravin. Podle deflatoru HDP

vzrostla v roce 2021 cenova hladina o 4,1 %. (Cesky statisticky titad, 2022)

V poslednim ¢tvrtleti doslo k nékolika navySenim ménové politickych sazeb, coz vedlo
k navysSeni trokovych sazeb uvérd pro podniky i domacnosti, a také vzrostly Grokové sazby

na terminovanych vkladech a uroky na vladnich dluhopisech. (Cesky statisticky tiad, 2022)

Ekonomicky rist ma kladny dopad na celkové podnikéani bistra, spolecnost si poradila i
S navySovanim cen bydleni, kdy se jim podafilo ziskat tuto budovu za vyhodnou cenu a diky
znalostem spole¢nosti s projektovanim, stavénim a rekonstrukci budov, si celkové zajisténi
budovy a uvedeni ji do aktudlniho stavu zajistila spole¢nost sama. Z opa¢ného pohledu se
navySovani cen mize nepiijemné projevit ve snizeni pfijmu bistra, pokud by se obyvatelé
zacali stahovat do jinych mést ¢i vesnic za levnéjSim bydlenim, coZ se nastésti nestalo,
protoze lokalita bistra se nachazi v blizkosti dvou zajimavych mist, kterd jsou hojné

navstévovana.

7.3.3 Socialné-kulturni a demografické faktory

Uspésnost bistra zavisi na navitévnosti a spokojenosti zakazniki, coZ je ovlivnéno nejvice
demografickym vyvojem obyvatelstva, jelikoz ovlivituje pfiliv trzeb. Celkovy pocet
obyvatel v Ceské republice je 10 524 167 obyvatel podle udaji z roku 2021, coZ je nartist o
87 600 osob oproti predchozimu sé¢itani lidu. Primérny vék se pohybuje mezi 42 a 43 lety.
Oproti pfedchozim s¢itanim doSlo k nariistu u vzdélani, kdy osob, které maji minimalné
maturitu je 53,1 % a podil osob s vysokoskolskym vzdélanim je 18,7 %. (Cesky statisticky
urad, 2022)

V Olomouckém kraji je 619 807 obyvatel a oproti s¢itani v roce 2011 doslo k poklesu o 8
621 lidi. Pramérny vek je 43,3 let. Z celkového poctu predstavuje 1,7 % cizinca, zhruba 16,5
% osob mé vysokoskolské vzdélani. (Cesky statisticky ufad, 2022)

uroven podnikani, kterou musi bistro dodrzovat. Globalizace vede ke zmén¢ Zivotni irovné

a stylu obyvatelstva, coz vede k rustu naroku na kvalitu produktt a sluzeb.
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7.3.4 Technologické a technické vlivy

Kazdy podnik, vyjimkou neni ani bistro, je ovliviiovan technickymi i technologickymi
faktory, jelikoz ke své podnikatelské ¢innosti vyuzivaji rizné technologie, které se neustale
zdokonaluji a rozvijeji. Technologicky pokrok vede k finan¢ni naro¢nosti zafizeni potiebné
technologie pro plynuly kazdodenni chod bistra. Bistro musi mit k dispozici chladici vitrinu
na zakusky, kavovar, v kuchyni veskeré potiebné zatizeni k plynulému chodu pfipravy
pokrmt a v neposledni fad¢ i elektronickou pokladnu. V piipadé, Ze se spolecnosti dafi,
muze vydélané finance investovat do dalsiho rozvoje, jako naptiklad bistro, které aktualné

uvadi i moznost bydleni, a to v nové zrekonstruovanych pokojich.

7.3.5 Ekologické faktory

V soucasné dobé¢ je kladen diraz na ochranu zivotniho prostfedi, coz vede k tomu, Ze se
K této analyze Casto pridava i ekologicky faktor, protoze je stale vice potieba dodrzovat
Zakon o odpadech ¢. 185/2001 Sb. a diky nim ma bistro povinnost dodrzovat zasady vici
zivotnimu prostfedi. Ekologie se zabyva tfidénim odpadu, ndkupem recyklovatelnych
regionalnich vyrobkl, recyklovatelnych obalt, isporou vody, vypinanim spotiebici béhem

jejich necinnosti, vyuzivanim tspornych zarovek a spotiebicii apod.

Hlavnim krokem je informovani zaméstnancti o ekologickém chovani v priabéhu nejen

pracovni doby, ale vedeni zaméstnancti 1 k tomuto chovani v soukromém Zivoté.

V ptipadé€ bistra je vyuzivano obrovskych prosklenych ploch, diky kterym je po delsi dobu
vyuzivano venkovni pfirozené svétlo, pokud piejdeme k osvétleni, vyuZzivaji zavéSené
zarovky, které jsou zakoupeny ve variant€ nejvyssi uspornosti. Dale ke kazdé kaveé obdrzi
zakaznik sklenici vody, kterd je ptefiltrovanou kohoutkovou vodou, diky tomu spolecnost

Setii Zivotni prostfedi omezenim plastovych lahvi.

7.4 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Portertiv model péti sil predstavuje jeden ze zdkladnich a velmi vyznamnych nastroji
spolecnosti pro analyzu konkuren¢niho prostredi a strategického fizeni firmy. Model se snazi
odvodit silu konkurence a to tim, ze rozebira pét klicovych faktord, které

konkurenceschopnost pfimo ¢i neptimo ovliviiuji.
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7.4.1 Konkurenéni prostredi

Bistro Coffein se nachazi v malebné vesni¢ce Mostkovice, ktera se nachazi v blizkosti mésta
Prostéjova. Ve svém okoli ma spole¢nost hned né€kolik konkurentt, a to hlavné z pohledu
restauraci, jelikoz téch se zde nachazi vétsi mnozstvi, ovSem pokud bereme v potaz, Ze bistro
nabizi krom¢ jidla i moznost dat si kvalitni kdvu, pfimo ve své branzi zde nemé ptimého
konkurenta. OvSem z pohledu kav, pfimo v Mostkovicich se nenachdzi zadna kvalitni
kavarna, avsak v blizkém Prostéjove se nachazi kavaren spousta, hlavné v blizkosti centra

meésta.

Dulezitym krokem k tispéSnosti v dnesni dob¢ je potieba se zviditelnit, zlepsit komunikaci

se zékazniky a ukazat zakaznikiim veskeré své nabizené vyhody oproti konkurenci.

Restaurace a pizzerie Pacl (3,1 km od Bistra), ktera se nachazi ve mésté Plumlov, a svym
zdkaznikiim nabizi moZznost pochutnat si na vyborném jidle v pfijemném prostiedi.
Restaurace ma stejn¢ jako bistro ve své blizkosti vodni nadrz a také hrad postaveny na

prelomu tfinactého a Ctrnéactého stoleti.

Hotel Plumlov (1,5 km od Bistra), ktery se nachazi v ptimé blizkosti vodni nadrze.
Specialitou tohoto mista je venkovni terasa, ktera je zhruba 1 az 2 km od vodni nadrze a
nabizi svym zakaznikiim moznost pochutnat si na dobrém jidle s vyhledem na vodni hladinu.
Hotel nabizi ubytovani v luxusnich 12 pokojich, moZnost najist se v dobové restauraci,

ptipadné umoziuje i potadani riznych akci a svateb.

Koliba a pivovar U tFi krali (3,5 km od Bistra), které se nachazi na okraji mésta Prostéjova,
ktera nabizi moZnost najist se ve vnitinich prostorach i na venkovni terase. Zékaznici si zde
mohou dat 1 domaci vafené pivo, které se ptipravuje ve dvou velkych médénych varnéch,

které jsou pfimo soucasti vnitinich prostor restaurace.

Kvétiny & Kavarna Kavalir (5,6 km od Bistra) se nachazi v blizkosti centra mésta
Prostéjova. Zde si mize zédkaznik dat vynikajici kdavu v pfijemném kvétinovém prostredi.
V soucasné dobé¢ tato kavéarna spolupracuje s Hotelem Plumlov a spole¢né zastit'uji akce

Vv prostorach hotelu.

Café Corso (5,4 km od Bistra) se nachazi pfimo v centru mésta Prostéjova, kde svym
zakaznikim nabizi moznost dat si kavu ¢i zékusek, a to ve vnitinim prostoru (ktery nenabizi
prilis mist k sezeni) a také na zahradce, ktera se nachédzi ptimo na nameésti a je z ni vyhled

piimo na radnici mésta Prostéjova.
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7.4.2 Hrozba vstupu novych konkurentu

Nové podniky na trhu pfinaSeji nové kapacity a snahu ziskat podil na trhu, ¢im vyssi jsou

piekazky pro vstup do urc¢itého odvétvi, tim mensi je hrozba pro stavajici firmy.

Co se tyCe hrozby vstupu novych konkurenti pro tuto spolecnost, ta nemusi byt velka,
jelikoz zajimavost mésta Mostkovice neni zase tak velika, neni zde zase tak velky pocet lidi,
ktery by se mohl rozmé&lnit v navstévnosti mezi dalsi podniky, tudiz vstup ptimo na tento trh
by timto mohl byt ohrozen, protoze by nové vstupujici firma musela okouzlit a pievzit
zakazniky pravé bistra Coffein, coz by z jedné strany mohlo byt pruchozi, protoze se zde
bistro nenachdzi dlouho, tudiZ nema zazitou historii a tradici, na druhou stranu by nové
vstupujici spolecnost musela nabidnout néco obzvlasté zajimavého a extra, jelikoz bistro
kromé kvalitni kavy a nabidky domadcich nealkoholickych i alkoholickych napojl, nabizi i

jidla z kvalitnich surovin, ktera jsou servirovana tak, aby potésila i oko zakaznika.

Nejvice brani vstupu nové konkurence hlavné vysoké pocatecni naklady, jelikoz zde neni
zadna jind vhodna budova k provozovani kavarny, restaurace ¢i dalsiho bistra, a pokud by
se dalsi firma rozhodla pro vstup sem, musela by si budovu zrekonstruovat ¢i postavit a

ptizplsobit vzhledu, ktery by zaujal potencidlni zdkazniky.

7.4.3 Vliv odbérateli a jejich vyjednavaci sila

Vliv odbératelti na spolecnost a jejich vyjednavaci sila spo¢iva hlavné v jejich moznosti
ovlivnit cenu produktu ¢i sluzby. Bistro, stejné jako 1 ostatni podniky, se potyka se
zakazniky, ktefi vyhledavaji pouze standardni klasické produkty ¢i sluzby, kdy tyto osoby,
pokud nejsou spokojené s cenou, zaméii se piiSt€é na konkurenci, kterd jim nabidne
piijatelngjsi ceny. Samoziejmée existuji 1 osoby, pro které je piti kavy €1 jinych ndpoji spise
zazitkem, tyto osoby jsou si zase ochotny pfiplatit, pokud je jim spravnym zplsobem
pfipravena vyborna kéava z kvalitnich zrn. Déle se jedna o hosty, ktefi nav§tévuji kavarnu ¢i
bistro za ucelem VvyzkouSet neobvykly produkt ¢i sluzbu, jako napf. Caje z ptirodnich
surovin, domaci limonady, prosecco, michané drinky apod. Tito lidé jsou ochotni za zminéné
produkty zaplatit stanovenou ¢astku, kterou nejsou stejné schopni ovlivnit, a to hlavné diky

nizké substituci.

7.4.4 Vliv dodavatelii a jejich vyjednavaci sila

Bistro Coffein ma tii dodavatele, ktefi disponuji vétsi vyjedndvaci silou, jelikoz se jedna o

kli¢ové dodavatele hlavnich nabizenych produkta.
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Jednim ztéchto dodavateli S nejvétsi vyjednavaci schopnosti je Rusty Nails Coffee
Roasters, prazirna, ktera byla zalozena v roce 2015 v Brné a nyni se nachazi v Praze. Pro
tuto spolecnost je specifické, ze prazeni kavy vnimaji jako postoj a filozofii, kdy pecuji a
ziskéavaji pouze nejlepsi kavova zrna se zamétenim na udrzitelnost a sledovatelnost a pomoci
svétlejsiho prazeni davaji vzniknout origindlnimu a autentickému charakteru kavy. Dal§im
hlavnim dodavatelem je spolec¢nost Niki’s Cheesecakes, ktera dodava zakusky a dorty, tato
spolecnost se zacala utvaiet v roce 2018, kdy majitelka a cukrarka navstivila prostéjovsky
Restaurant Day, kde prezentovala sviij cheesecake, ktery byl okamzité rozprodan, ¢imz
zacala historie firmy, ktera nema silnou pozici ve vyjednavani na zakladé své velikosti ¢i
trzni sily, ale tim, Ze se jedna o spolec¢nosti sidlici blizko Bistra, zaroven nabizejici kvalitni

a vyborné sladkosti, majici na Bistro velky vliv.

DalSim dodavatelem je spole¢nost Cidre99 pochézejici z Rostina ve Zlinském kraji. Cidre
je vyrabén pomalou francouzskou metodou z mistnich a vlastnich jablek. Je velmi suchy a

skvéle se pije, proto jej oceni hlavné ti, co maji radi suché a Spanélské cidery.

Dalsim dodavatelem, se kterym spolecnost spolupracuje je Makro, ktery ma nizkou

vyjednéavaci schopnost.

7.45 Hrozba substitutu

S ohledem na stale se zvySujici naroky a ménici se zvyky spole¢nosti miize nastat i zména
preferenci v nabizeném sortimentu zbozi a sluzeb a tim umozni vznik substitutd. Tim vznika
prostor pro vstup nového podniku se svymi produkty, které budou vyc¢nivat ze stereotypu a
zaujmou tim zékazniky. Hlavnim tkolem je, nepodcenovat tuto skute¢nost a neustéle se
snazit zaméfovat na nové a specialni produkty, udrZzovat standard kvality, ¢i naopak se ji

snazit stale zvySovat.

7.4.6 Zhodnoceni Porterovy analyzy péti konkurenénich sil

Porterovou analyzou péti konkurencnich sil byly odhaleny informace z konkurenéniho
prostiedi, véetné vybéru péti nejblizSich a nejvétSich konkurenti. Také byla objasnéna
vyjednavaci sila jak odbérateld, tak i dodavatelti a upfesnéno, ktera z dodavatelskych firem
maji nejvetsi vliv.

V dal$im kroku byly rozebrany hrozby substitutli a vstupu nové konkurence na trh.

Vsechny zjisténé informace budou dale slouzit jako podklady pro dalsi postupy a zajisténi

potifebnych konkuren¢nich vyhod.
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7.5 Benchmarking

Na zéaklad¢ informaci o vybranych konkurentech, které byly zminény v Porterové analyze
peti konkurencnich sil, budou v analyze benchmarkingu porovnavany vybrané aspekty
Bistra Coffein a konkurence. Hodnoceno bude materialni i nematerialni prostiedi, které ma
hlavni vliv na pocitové vnimani zakaznikd, celkovou prezentaci nabidky, cenovou hladinu,
celkovou nabidku produktii a jejich propagace. Vybrany jsou aspekty, které 1ze ovliviiovat
a vylepSovat. Bohuzel, co se ty¢e umisténi, to ménit nelze, proto tento aspekt nebude
hodnocen.

Benchmarking mize pomoci spole¢nosti zjistit své pfednosti, které mize déle spolecnost
rozvijet a zlepSovat, a také nedostatky, na které by se méla spolecnost zaméfit a snazit se je

eliminovat.

Hotel Plumlov

V soucasné dob¢ je toto misto zaviené, jelikoz zde dochazi ke zméné vedeni a otevieni se
planuje v pribéhu dubna 2022 a to pod vedenim spolecnosti Kvétiny & Kavarna Kavalir,

ktera je zminéna jako dal$i konkurence Bistra.

Obrdazek 14 Hotel Plumlov (Hotel Plumlov, © 2022)

Specialitou tohoto mista je venkovni terasa, ktera je zhruba 1 az 2 km od vodni nadrze a
nabizi svym zakazniklim moZnost pochutnat si na dobrém jidle s vyhledem na vodni hladinu.
Hotel nabizi ubytovani v luxusnich 12 pokojich, moznost najist se v dobové restauraci,

pfipadné umoziiuje i pofadani riznych akcei a svateb.
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Obrdzek 15 BISTRO & CHILL ZONA Hotelu Plumlov (Hotel Plumlov, © 2022)

Hotel Plumlov piedpoklada, ze bude mit cenovou relaci zhruba ve stejné vysi, jako Kvétiny

a Kavarna Kavalir, vzhledem k tomu, Ze jej nedavno pfevzali, jako jeho novi majitelé.

Dale ke své propagaci hotel vyuZziva nejen své webové stranky, kde standardné byvaji
uvedeny veskeré informace, aktualné zde nenabihaji nové informace, jelikoz byl zdhadnym
Skoditelem zablokovan pfistup majiteld k tomuto webu, takze dalsi informace uz probihaji

pouze na facebookovém profilu kavarny Kavalir.

Hotel dale vyuziva i profil na Facebooku, kde je sledovan 4 142 lidmi, a profil na
Instagramu, kde jej sleduje 668 lidi.

Koliba a pivovar U t¥i krala

V roce 2011 byla oteviend Koliba a pivovar U tii krald, které se nachazi na okraji mésta
Prostéjova, a svlij nazev si propujcila po slavném hotelu U ti#i kral, ktery fungoval

Vv Prostéjoveé od roku 1906.
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Obrazek 16 Koliba a Pivovar U 71 krali
(Koliba a Pivovar U ti kralu, © 2022)

Jedna se 0 originalni podnik, ktery je citlivé vystavén ve valasském duchu a nabizi moznost
najist se ve vnitinich prostorach i na venkovni terase. Zakaznici si zde mohou dat i domaci
varené pivo, které se pfipravuje ve dvou velkych médénych varnéach, které jsou piimo
soucasti vnitfnich prostor restaurace. Soucasti stavby jsou nejvétsi kachlova kamna v

sirokém okoli, stylovy interiér restaurace s kvalitni moderni kuchyni i bowlingové drahy.

Obrazek 17 Vnitrni prostory Koliby
(Koliba a Pivovar U tri kralii, © 2022)

Provozni doba od pondéli do ¢tvrtka je od 10 hodin do 22 hodin, v patku prodlouzeno do 23
hodin. Otevieno maji i o vikendu od 11 hodin do 23 hodin v sobotu, v nedéli do 22 hodin.
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Obrazek 18 Venkovni terasa Koliby (Koliba a Pivovar U tri krdalii, © 2022)

V tomto pifipad¢ se jedna o restauraci, pizzerii a misto, kde je mozné si zahrat bowling.

v

Tedy co se tyCe nabidky jidel, je mnohem rozmanitéjsi nez v ptipad¢ Bistra, jelikoz od
predkrm, ptes polévky, tradi¢ni regionalni pokrmy, tepld hlavni jidla, salaty a rzné ptilohy,
nabizi i dezerty (dvé nabidky zmrzlinovych pohari), pochutiny a jejich domaci vlastnoru¢né

pfipravované pivo, i jiné alkoholické ¢i nealkoholické napoje.

"
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Obrazek 19 Jidelni a napojovy listek Koliby
(Koliba a Pivovar U tii krali, © 2022)

Cenova hladina:

e pivood30K¢do42Kéza0,51.,
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e kava Julius Meinl od 37 K¢ do 70 K¢,

e piedkrmy vétSinou v cen¢ kolem 90 K&, v pfipadé tatarského bifteku si zdkaznik

priplati 299 K¢,
e polévky (vétSinou na vybér ze tii druhll) za cenu 45 K¢,

e hlavni jidlo v cenach od 129 K¢ do 259 K&, v piipadé steaku z pravé svickové az

V cené 399 K¢,
e salaty v cen¢ okolo 160 K¢,
e zmrzlinové pohary od 45 K¢ do 79 K¢.

Koliba a pivovar U tif krall vyuziva jak webové stranky, kde 1ze naleznou veskeré informace
o podniku a také jejich staly jidelni i napojovy listek, stejné€ tak vyuZiva profil na socialni
siti Facebook, kde je sledovan zhruba 2 168 lidmi. Profil na Instagramu tento podnik
nevyuziva, podle dohledanych informaci pouze uzivatelé IG ¢asto vyuzivaji pro oznaceni

polohy toto misto, av§ak podnik zatim vlastni profil i pfesto nezalozil.

Kvétiny & Kavarna Kavalir

Kavéarna se nachazi v blizkosti centra mésta Prostéjova. Zde si miize zakaznik dat vynikajici

kavu v pfijemném kvétinovém prostiedi.

Obrazek 20 Kvétiny & Kavarna Kavalir (Profil na FB, © 2022)

V soucasné dob¢ tato kavarna spolupracuje s Hotelem Plumlov a spole¢né zastit'uji akce

Vv prostorach hotelu, jejichz start se planuje v pribéhu mésice dubna tohoto roku.
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Obrazek 21 Vnitini prostory Kavarny Kavalir (Profil na FB, © 2022)

Provozni doba od pondé¢li do patku od 7 hodin do 20 hodin. O vikendu maji otevieno pouze
v sobotu a to od 8 hodin do 20 hodin.

Tim se kavarné podafilo pokryt ranni snidané i pro pracujici zdkazniky a také nabidnout

moznost navstévy i tém, ktefi standardné pracuji zhruba do 17 hodin.

Jedna se o Casto navstévované misto, proto je potieba si pred navstévou zridit rezervaci,
jelikoZ se miiZe stat a Casto stava, ze je kavarna v urcitych hodinach pln€ vytiZzena a musi

zakazniky odmitnout.

Soucasti prostor, jak 1ze vidét i na obrazku vyse, je i moznost nechat si navazat kytici, a to

Vv tydnu v ¢ase od 8 do 18 hodin. a v sobotu od 8 do 13 hodin.
Cenova hladina:

e kava v cen€ od 59 K¢ do 99 K¢,

e zakusky 69 K¢ do 125 K¢,

e palacinky 119 K¢,

e vafle 129 K¢,

e nealkoholické napoje od 29 K¢ do 69 K¢.
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Kavarna Kavalir nemd vlastni webové stranky a k online komunikaci vyuzivd vyhradné
profil na Facebooku, kde je sledovana 3 112 lidmi. V soucasné dobé navic doslo ke
zviditelnéni kavarny na strankach Hotelu Plumlov, jelikozZ jej pod sva kiidla ptibrala tato

kavérna. Dale vyuziva profil na Instagramu, kde je sledovana zhruba 1 089 uzivateli.

Café Corso

Kavarna Café Corso se nachazi pfimo v centru mésta Prostéjova, kde svym zdkaznikim
nabizi moznost dat si kavu ¢i zakusek, a to ve vnitinim prostoru (ktery nenabizi ptili§ mista
k sezeni) a také na zahradce, kterd se nachazi pfimo na namésti a je z ni vyhled pfimo na

radnici mésta Prostéjova.

kadefnictvi
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Obrazek 22 Café Corso (Profil na FB, © 2022)

Tato kavarna ma otevieno v tydnu od 8 hodin do 22 hodin, a o vikendu pouze v sobotu od 9

hodin do 22 hodin.
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Obrdazek 23 Vnitrni prostory Café Corso (Profil na FB, © 2022)

Jak jde vidét na obrazku vyse, kavarna je vyobrazena v bézové barvé s tmavym nabytkem a
ve vnitinich prostorach nenabizi pfili$ mista k posezeni svych zakaznika.

Nevyuziva internetové stranky a na jejim facebookovém profilu ji sleduje 463 lidi.

Cenova relace:

e kava od 55 K¢ do 105 K¢,
e nealkoholické napoje 39 K¢ az 75 K¢,
e zakusky v cenovém rozmezi od 69 K¢ do 89 K¢.

Café Corso nema vlastni webové stranky, vyuZziva profil na socialnich sitich Facebook a
Instagram. Zde jej nesleduje piilis mnoho lidi, vzhledem k tomu, jak dlouho je tento podnik
jiz aktivni, a to na FB 1 266 lidi a na IG pouze 276 lidi.

V poslednim kroku této analyzy bude porovnano Bistro s vybranou konkurenci na zéklad¢
subjektivniho posouzeni a volné¢ dostupnych informaci, kdy kazdému pozorované vjemu
bude urcena véha tak, aby celkovy soucet vah byl roven 1. Kazdému podniku bude ud¢€leno
hodnoceni od 1 do 10 (10 pfedstavuje nejlep$i mozny vysledek) a to na zakladé plnéni

daného kritéria.
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Tabulka 1 Hodnoceni konkurencnich firem v blizkém okoli Bistra (vlastni zpracovani, 2022)

Bistro | Hotel : Kavarna | Café
Kritérium Vaha : Koliba
Coffein | Plumlov Kavalir | Corso
Prostitedi a atmosféra 0.30 8 7 6 9 5
podniku ’ 2,40 2,10 1,80 2,7 15
_ 8 8 9 8 5
Kapacita 0,15
1,20 1,20 1,35 1,2 0,75
8 6 9 7 5
Nabidka produktii 0,25
2,00 1,50 2,25 1,75 1,25
Prezentace podniku a 0.10 8 9 7 9 4
produktii ’ 0,80 0,90 0,70 0,90 0,40
8 7 8 7 7
Cenova hladina 0,05
0,40 0,35 0,40 0,35 0,35
7 8 9 7 5
Propagace 0,15
1,05 1,20 1,35 1,05 0,75
Celkem 1,00 7,85 7,25 7,85 7,95 5

Z celkového posouzeni vysSel nejlépe podnik Kvétiny a Kavarna Kavalir, jelikoZz svym
hostiim nabizi piijemné prostfedi ozdobené kvétinami a velmi pékné se prezentuje na svém
Facebookovém profilu, kde uvadi fotografie prostiedi a také nabizenych zakuski a kvétin.
Bistro Coffein skoncilo v hodnoceni na stejném misté jako Koliba U tii krala, ptesto je
potieba brat v avahu, Ze se jednd pouze o vycet konkurence, tudiz je potfeba i1 tak

nepolevovat a neustéle se snazit zdokonalovat.

7.6 SWOT analyza

V ramci SWOT analyzy jsou uvedeny silné a slabé stranky v ramci vnitiniho prostiedi, které
muZze spolecnost vyuzivat jako konkurencni vyhod a také ptilezitosti a hrozby z vnéjSiho

prostiedi Bistra Coffein.
Silné stranky, které mtze spolecnost vyuzit jako konkuren¢ni vyhodu, jsou:
e Umisténi pobliZ vodni nadrze,

e umisténi v blizkosti vétSiho mésta,
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e majitelé¢ Bistra neplati ndjem,

e vyuzivaji vlastni prostory vCetn¢ terasy a vlastni zahrady,
e podnik s ptatelskou atmosférou,

e piijemn¢ pisobici interiér,

e kvalitni produkty,

e vyuzivani mistnich dodavatelii surovin.

Prvnimi dvéma zminénymi silnymi strdnkami je umisténi Bistra. Tim, Ze se nachazi
Vv blizkosti vodni nadrze a piehrady, nabizi svym zakaznikim skvélou zastdvku na

obcerstveni pfi prochazce.

Tim, ze se nachazi pobliz mésta Prostéjova, zase umoziuje vSem obyvatelim mozZnost

uniknout méstskému shonu a zavitat do ptatelského a ptijemného prostiedi Bistra.

Jelikoz se Bistro nachazi v prostorach budovy, kterd je ve vlastnictvi spole¢nosti, neplati
najem, tudiz dochazi ke kazdomési¢ni uspote z najmu. Prednosti je také vlastni terasa, diky
které 1ze v teplejSich mésicich posedét s dobrou kévou a jidlem na Cerstvém vzduchu, také
diky vlastni zahrad¢ je zdkaznikiim umoznéno si zde ugrilovat a posedét i na travnatém
porostu. Bistro nabizi ptatelskou atmosféru, diky tomu je zajistén efektivni a spolehlivy

provoz, personal i zakaznici jsou vice uvolnéni.

Poslednimi silnymi strankami jsou kvalitni produkty vétSinou od mistnich dodavateld, diky
¢emuz se zajiStuje vysoka spokojenost zakaznikli a také tim dochézi k podpofe mistnich

dodavateli.
Mezi slabé¢ stranky, u kterych je potieba neustdle hledat jejich feSeni, patii:
e umisténi v mens$im mésteCku Mostkovice,
e poloha — na hlavni ulici, kde neni mozné zaparkovat,
e nachdzi se mimo vyssi Cetnost lidi,
e provozni doba,
e stale nizké povédomi o bistru,
¢ nedostateCna propagace,

e nizka uroven provedeni webovych stranek.
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Mezi silnymi strankami bylo zminéno, Ze je skvélé, Ze se bistro nachazi v blizkosti Casto
navstévované vodni nadrze, ovsem mezi slabé stranky je potieba zatadit, Ze se bistro nachazi
v mens$im mésteCku Mostkovice, tedy péky je k dispozici pouze pro turisty a obyvatele
tohoto méstecka, pro ostatni je potfeba dojet na misto, pokud zakaznik zvoli automobilovou
dopravu, miize se potykat s problémem zaparkovani auta, protoze se bistro nachazi u hlavni
silnice a nenabizi moznost parkovisté. Dalsi nevyhodou je, Ze Mostkovice neptfedstavuji
misto, kde by proudily davy lidi, diky tomu je pravdépodobné, ze mezi navstévniky se budou

objevovat jiz znamé tvare osob, které zde bydli nebo pracuji.

Dalsi slabou strankou je oteviraci doba, jelikoz zahdjeni provozu je v pracovni dny od 9
hodin, coz neumoziluje pracujicim osobam ranni navstévu, napiiklad na snidani ¢i kavu,
jelikoz vétSina osob zacina pracovat od 8 ¢i 9 hodin. Ale na druhou stranu je vyhodou délka
oteviraci doby, diky které se zde mohou lidé zastavit po praci. Tudiz co se ty¢e provozni

doby, miize byt vnimana ze dvou uhli a tim spadat jak do slabych, tak i silnych stranek.

Dalsimi slabymi strankami jsou nizké povédomi o bistru, nedostatecna propagace a nizka

urovein provedeni webovych stranek, kterymi se bude zabyvat projektova ¢ast prace.
Mezi prilezitosti patii:

e zvySend navstévnost vodni nadrze a prehrady,

e neustdle se ménici Zivotni Groven obyvatel,

e vznik novych trendli v marketingové komunikaci,

e vystavba dalSich bytovych prostor jak v Mostkovicich, tak i1 v ptilehlém Prost&jové

a Plumlové.

Hlavni pfileZitosti pro bistro je zvySena navstévnost vodni nadrZe a ptehrady, kterd bude
neustale pfinaSet novy piival potencionalnich zdkaznikd. Dal$imi pfinosy jsou neustéle se
meénici Zivotni Groven obyvatelstva, diky tomu jsou lidé schopni a ochotni vice utracet, a

také vznik novych trendii v marketingové komunikaci.

Posledni prilezitosti je vystavba novych bytovych prostor, tedy dalsi pfisun novych

zakazniki.
Mezi hrozby patfi:
e zmény nakupniho chovani zdkaznikt a jejich rostouci naroky,

e mald kupni sila obyvatelstva,
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e rust cen energii, vody a plynu,

e vstup nové konkurence,

e odliv obyvatel do jinych oblasti,
e situace kolem Covidu 19.

V navaznosti na zmény pracovnich navyku, hlavné co se tyce zavedeni prace z domova
(Home Office), ktera 1 pres zménu restrikci ohledn¢ pandemie, zstava i nadale vyuzivana
vetsinou firem, tak i pokud jde o zménu konzumovanych véci, proto je potieba se zaméfit

na tuto problematiku, jelikoz si 1idé vice hlidaji, za co své penize utraceji.

Dalsimi hrozbami je mala kupni sila obyvatelstva a zvyseni nakladi na energie, které budou

mit vliv na ziskovost bistra.

Odliv obyvatelstva lze vnimat ze dvou pohledu, pfi jejich odchodu za lepsi praci spoleénosti
ubude pocet zakaznikli, naopak pfi odlivu bude dochazet i k ptilivu novych osob, coz povede

k obnov¢ zakazniku, nikoliv K jejich ztraté.

Vstup nové konkurence ptedstavuje ne ptili§ pravdépodobnou hrozbu, se kterou je potieba 1

tak pocitat, jelikoz by vedla v ubytku zdkaznikd.

Posledni hrozbou je situace ohledné pandemie, ktera po dlouhou dobu ovliviiovala
provozuschopnost takovych typt podnik, jelikoz po dlouhou dobu musely byt zaviené, poté
bylo umoZnéno vzit si kdvu ¢i jidlo alespoil sebou a nyni jsou jiz kavarny, restaurace i bistra
oteviené, nicméné pocty nakazenych neustale narlstaji, proto je potieba pocitat s mozZnosti

obnoveni nékterych restrikci.
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8 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VYBRANE SPOLECNOSTI

Nasledujici ¢ast prace se bude zabyvat marketingovou komunikaci bistra Coffein a

soucasnym stavem marketingové komunikace.

Informace byly ziskdny na zakladé rozhovoru s majitelem spolecnosti, ktery tak mohl

poskytnout veskeré potiebné informace.

Marketingova komunikace predstavuje velmi dulezity aspekt spravného fungovani bistra. U
hostinské ¢innosti je potfeba se dikladné zabyvat zdkaznikem a jeho ptanimi, potfebami a
tuzbami, uskutecnuje se zde ptimy obchodni styk mezi poskytovatelem produktti a sluzeb se

zakaznikem.

Pod komunikaci spada reklama, podpora prodeje, neverbalni ¢innosti a také samotné jednani

se zakaznikem, které synergicky pisobi na zdkazniky s cilem ziskat je na svou stranu.

8.1 Soucasny stav marketingové komunikace

Soucasny stav marketingové komunikace Bistra Coffein je zaznamenan z pocatku roku
2022, kdy jiz byla tato spole¢nost mirné zab&hnutd, jelikoz otevieni probihalo v ¢ervenci

2021.

Pti otevirdni probihala propagace hlavné na jejich facebookovém profilu, kde spole¢nost
zacala informovat o projektu Bistra jiz s pfedstihem, umoznila sledovat vyvoj rekonstrukce

anasledné i pfedem uvadéla informace o planovaném terminu oficialniho zahajeni provozu.

Facebook mélo bistro zaloZzeno dne 1. ¢ervence 2021 a oficialni otevieni probé&hlo 20.
cervence 2021, kdy v pravidelnych intervalech probihalo informovéni o tom, jak pokracuje

finalni Giprava prostor, i co si zde mize zakaznik poté objednat.

Nésledné 3. Cervence spolecnost zalozila i profil na Instagramu, kde stejné jako na

facebookovém profilu sdili pravidelné informace, fotografie a aktualné planované akce.

Ptesto, ze spole¢nost oslavi v ¢ervenci 2022 sviij prvni rok, co se tyce poctu sledujicich, tak

na Instagramu ma zatim 1 269 osob, na Facebooku pak 866 osob.

V dnesni dob¢ jsou tyto socidlni platformy velkym a vyvijejicim se trendem a lidé, hlavné
mladi, na ném travi spoustu hodin denné, aby zde sdileli své fotografie, zazitky, a to
Z riznych mist, kdy pomoci tohoto néstroje se mize bistro dale zviditelnit a pfiladkat noveé

zakazniky.
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Bistro Coffein je umisténo na www.firmy.cz a www.mapy.cz, kde lze vyhledat blizsi

informace, co se ty¢e polohy, oteviraci doby, ptipadné i kontaktu na provozovnu.

Dale vyuziva vlastni webové stranky, které obsahuji opravdu jen malé mnozstvi informaci,

také jsou zde hlavné fotografie, které jsou k vidéni 1 na profilech bistra na socialnich sitich.

COFFE

Bistro a kavama v
Mostkovicich u Prostéjova.
Mame skvélou kavu, super
jidio a zakusky, ale hiavné
dobrou naladu.

Menu
Objednat rozvoz
Ubytovani v Coffeinu
Kontakty
Natti QR kod a objedne) si

rozvoz
=
o=t

N

[

e f

E-mail: coffeinbistro@gmail.com
Telefon: +420 608 904 335

Obrdzek 24 Hlavni strana webovych stranek Bistra (Bistro Coffein, © 2022)

Na obrazku lze vidét Gvodni stranku, kterou spole¢nost uvadi jak na svém facebookovém,
tak 1 instagramovém profilu, tudiZ je ji umoZnéno ze socidlni sité pfimo prekliknout na jejich

A4

webové stranky, kde se ovSem potenciondlni zdkaznik nedozvi téméf Zadné informace.

Z vyse uvedenych informaci ohledné stavu marketingové komunikace Bistra je ziejmé, ze
marketingovd c¢innost, i kdyZz aktudlné zahrnuje vSechny moderni instrumenty, neni
dostacujici a nedosahuje efektivity, které by mohla. Z tohoto diivodu byl vytvotren projekt

zlepSeni marketingové komunikace se zadkazniky.
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9 SHRNUTI ANALYZY MARKETINGOVEHO PROSTREDI
SPOLECNOSTI

Na zaklad¢ analyzy marketingového prostiedi spolecnosti bylo zjisténo, Ze spolec¢nost
nevyuziva pln¢ potencial, co se tyc¢e marketingovych otazek. Na svych webovych strankach
obsahuje pouze obrazky svych vnitinich i venkovnich prostor a nabizeného jidla, ovSem
bohuzel neobsahuje informace o podniku, co a kdo stoji za celym timto projektem. VSechny
odkazy na webovych strankach automaticky ptfevadi uzivatele na facebookovy profil
spolecnosti, coz Z jedné strany piinasi vyhody, vzhledem k tomu, ze zdkaznik nemusi tapat
a hned vi, ze se jedna o oficidlni profil spole¢nosti na socidlni siti, piesto se zakaznik
nedozvida tolik informaci, kolik by mohly nabizet vice propracované webové stranky. Co se
tyce socidlnich sitich, také neni pln¢ vyuzit jejich potencial, vzhledem k poctu osob, které
Bistro navstévuji, jej sleduje zhruba asi jedna tfetina téchto osob. Bistro také nevyuziva velké
mnozstvi outdoorové reklamy, pfitom ma moznost umistit poutace piimo vV pfednim hlavnim

prostoru Bistra, ktery se nachazi na hlavni cesté v Mostkovicich.

Aktualné je nejvice vyuzivan piimy prodej, kdy Bistro cili na to, aby vSichni zamé&stnanci
meéli stejnokroje a co se tyCe obsluhy, ta je neustale zakaznikovi pIné k dispozici, schopna

zodpovédét vSechny jejich dotazy.

Tento krok by bylo moZné podpofit 1 vérnostni kartickou, kterd by podpofila pravidelnost
navstév zakaznika.

Z analyzy marketingového prosttedi byly zjiStény pfednosti 1 nedostatky, a pravé proto byl
formulovan projekt na zlepSeni marketingové komunikace, ktery se vénuje objevenym

nedostatkim, které se projekt bude snaZit pfeménit v pfilezitosti pro zménu a rlst

spolecnosti.
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10 PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE SE
ZAKAZNIKY BISTRA

Zakladnim pilifem tUspéchu kazdé spolecnosti je spravnd komunikace. Projekt zlepSeni
komunikace se stavajicimi 1 potencialnimi zdkazniky Bistra bude vytvoien na zaklad¢
vysledkii z marketingovych analyz. Bylo zjisténo, Ze Bistro nevyuzivd plny potencial
v ramci marketingové komunikace, tudiz ji mizeme zatradit mezi jeho slabé stranky.

Protoze se jednd o novou spolecnost, byly jejich hlavnim pozadavkem nizké naklady,

protoze se spolecnost zatim pln€ nerozvinula, co se tyCe navstévnosti a trzeb, proto se projekt

zaméii hlavné na nizkorozpoctové aktivity.

Vzhledem k poctu sledujicich na Instagramu a Facebooku, i osob, které sdileji fotky ze své
navstévy Bistra, zde nakupuji stale stejni zakaznici, a to 1 pfes to, ze jejich nabidka je
zajimava.

Stejné tak 1 povédomi o existenci Bistra neni piili§ velké, proto diky navrhiim na zlepSeni

komunikace se muze Bistro jejich realizaci dostat do siln¢jSiho povédomi zékaznikii a

vybudovat si tak s nimi pevny loajalni vztah.

10.1 Cile projektu

Prvnim krokem je stanoveni konkrétnich cilti, kterych chce Bistro v rdmci marketingové

komunikace dosdhnout, pak je mozno piejit k navrZeni a vytvoireni projektu.

Cile by mély byt SMART — specifické, méfitelné, akceptovatelné, realistické a terminované,

Casto se rozsifuje na SMARTER - tedy roz$itené o etické a zaméfené na zdroje.

V souladu se zédsadami této techniky jsou stanoveny kratkodobé i dlouhodobé cile, kterych
by mél projekt zlepSeni marketingové komunikace dosahnout, a to hlavné v oblasti zlepSeni

vztahu se zdkazniky, zvySeni povédomi o Bistru, zvySeni navstévnosti a ristu trzeb.

Uspé&snost projektu Ize poté méfit pomoci vyzkumu, ktery by Bistro mohlo uskute&nit po
urcité dobé€ po jejich realizaci, v kratsi dobé muzou byt vysledky vidét na socidlnich sitich

pomoci sledovanosti, navstévnosti stranek, navstévnosti bistra a trzeb.
Cile kavarny:
1. Operativni — jednordzova komunikace,

2. Taktické — zlepseni informovanosti o bistru,
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3. Strategické:
e zlepSeni vztahu se zdkazniky,
e vybudovani loajality zakaznikii,
e zvySeni povédomi o bistru,
e posileni image,
e ziskani novych zakaznik,
e zvySeni navstévnosti,
e rUstu trzeb.

10.2 Cilové skupiny

Cilova skupina ptedstavuje soubor osob, ktery je pfimo ¢i nepiimo dotcen realizovanym
projektem, piipadné ma z jeho koneénych efektii uzitek, pricemz se zdsadné nepodili na jeho

realizaci.

Specifikovat si cilovou skupinu je vyznamné pro spravné nastaveni a realizaci projektu a
pfedstavuje G€inny a efektivni marketingovy ndstroj, podle kterého je ur€ena priméarni cilova
skupina zahrnujici zakazniky a osoby, které o navstévé bistra realné rozhoduji, az po

sekundarni a podptrné cilové skupiny, které napt. pomahaji Sifit informace o podniku.

Jak bylo zminéno, primarni cilovou skupinou jsou zékaznici, a to jak stavajici, tak 1
potencidlni novi zdkaznici, které 1ze dale d¢lit z hlediska geografického na obyvatele mésta
Mostkovice a pfilehla vétsi mésta jako Prostéjov a Plumlov, z hlediska demografického
rozdéleni se jedna o zdkazniky kazdé vékoveé kategorie, od déti, pies dospivajici, dospélé

osoby a seniory.

Stavajicimi zdkazniky rozumime osoby, ktefi bistro nav§tévuji pravidelné ¢i pfilezitostné a
se kterymi chce bistro navazat pevnéjsi a lepsi vztah, vybudovat jejich loajalitu a motivovat
nez ziskat zakazniky nové. Potencidlnimi zakazniky se rozumi obyvatele mésta a ptilehlého
okoli, ktefi bistro zatim stdle neznaji, nebo i kdyz o ném vi, neciti zatim potiebuje jej
navstivit, coz by bistro chtélo zménit tim, Ze v nich vzbudi zajem a ptesved¢i je k navsteve,

a to nejlépe opakovatelné.
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Dalsi hledisko, ze kterého mizeme cilovou skupinu délit je sociopsychologické, podle

kterého mizeme d¢lit osoby na vegetariany, cestovatele apod.

10.3 Navrhy na zlepSeni komunikace spolec¢nosti

V této podkapitole budou uvedené a objasnéné navrhy pro zlepsené komunikace podniku,

jez pomohou bistru k dosazeni stanovenych cilt.

Tato cast je roz¢lenéna do nékolika aktivit, tou prvni je online komunikace, tiSténa

komunikace, realizace rtiznych akci, podptrné ¢innosti k provozu bistra apod.

10.3.1 Online komunikace

S ptichodem a rozvojem modernich technologii a internetu se lidem, i firmam oteviel novy
komunikac¢ni kanal, ktery ptedstavuje rychlou, financné nenaro¢nou variantu komunikace,
ktera je nepietrzit¢ dostupnd a mize ji vyuzit kdokoliv.

S 4 4

Nejbeéznéjsi, a snad se da fict i nejefektivnéjsi formou propagace jsou webové stranky a
socialni sité.

Webové stranky jsou prvnim online informa¢nim portalem, ktery by méla vyuzivat kazda
firma, jelikoz kazda osoba muze zjistit zakladni informace o podniku, na zakladé nich si
muze lépe vybrat, zda zrealizuje navstévu, nebo da prednost konkuren¢ni firmé. Na této
strance by mélo bistro uvadét svou adresu a kontakt, oteviraci dobu a ptipadné pfesmérovani
na dalsi stranky, jako napt. Facebook ¢i Instagram. Dalsi, co zakaznika zajima, je nabidka
bistra, proto by webové stranky mély obsahovat napojovy i jidelni listek, diky cemuz ma

zakaznik lepsi prehled a mize se 1épe rozhodovat.

Popularni a zdafilé webové stranky by mély byt piehledné, jednoduché, poutave,
s informacnimi prvky a zaroven v sobé mit zakomponované fotografie, jak provozniho

mista, tak 1 napf. fotografie nabizenych produktu.

Webové stranky spolecnost vyuziva, piisobici minimalisticky a na ivodni strance obsahujici
hlavné fotografie bistra a nabizenych pokrmu 1 ndpoja. Z informaci o bistru je zde jen kratka
véta o prostiedi, které bistro nabizi svym zakaznikim. Po prokliku odkazu na Menu je
zdkaznik presmérovan na profil na Facebooku, kde je uveden pouze népojovy listek, nic
Z jidelniho menu. Stejné tak je tomu i u odkazu na kontakt, kde probiha pfesmérovani
zakaznika zase na Facebook. Vyhodou a zajimavosti je vyuziti QR kodu, ktery umoznuje po

jeho nacteni si vytvofit objednavku a zatidit dovoz jidla i napojti az domt.
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Bistru, kdo za timto projektem stoji a na co piesné se mtizou zakaznici tésit.

Obsah webovych stranek by mél byt optimalizovany tak, aby tyto stranky byly snadnéji
dohledatelné v internetovych vyhledavacich, tzv. SEO. Podstatou je vytvofeni seznamu

klicovych slov, které by korespondovali s ¢innosti Bistra.

Co se tyce Facebooku, zde spolecnost vyuziva profil po celou dobu své existence, byl
zalozen o téméf mésic diive, stejné tak je tomu i v piipadé Instagramu, kde bistro sdili
fotografie nabizenych pokrmu i napojti, zve zde na nejriznéjsi pofadané eventy, jako napf.
brunch. Na téchto strankach Ize zaujmout pozornost velkého mnozstvi uzivateld, proto by
zde bistro m¢lo sdilet zajimavé a origindlni ptispévky, aktuality, citaty ¢i vtipy. Hlavnim
bodem zlstava zvetejnovani svych produktl, novinek, videi z potfadanych akci, informaci
ohledné tydenni nabidky apod. Socidlni sité¢ jsou skvélym mistem, kde se daji potadat
ankety, ve kterych mohou lidé vyjadtit sviij ndzor. Daji se zde potradat udalosti, které mezi
sebou mohou uzivatelé sdilet a vzajemné se na né zvat a ktera je jim v piipad¢ projeveni
zajmu postupem Casu pfipominana a také se v ptipadé zajmu zobrazuje i na profilu dané
osoby, kde ji vidi i jeho pratelé a zndmi. DalSim dilezitym prvkem je profil na Instagramu,
ktery lze propojit s Facebookovym uctem, zde mulze bistro sdilej fotografie, videa,
spolupracovat s jinymi profily na soutéZich ¢i ptipadné mize byt oznacen na prispévcich
svych zakaznikid. DneSnim velkym trendem je foceni jidla a napojt, kdy uzivatelé zvetejiuji
svou aktualni ¢innost, co ji, co piji, co délaji, na co mysli, jaké maji pocity a na jakém misté

se zrovna nachazeji.

Vyuzivani socidlnich siti je jednoduchou, efektivni a levnou variantou propagace bistra,
ktera pokud je vyuzivana spravnym zplisobem, muze s minimem nakladi ptinést velky

ucinek.
10.3.2 Outdoorova reklama

V ramci navrhi je potfeba se zaméfit na nizkonakladovou venkovni reklamu, ktera by
zakazniky upozornila na existenci Bistra a také je informovala o tom, kde jej mohou najit a

€0 si Vv ném mohou dat dobrého.

Nejvice dokaze zaujmout lidskou pozornost billboard, diky své obrovské plose, avsak jedna
se o nakladnéjsi verzi, proto doporu¢eno jako venkovni reklamu spiSe poutace, reklamni
tabule, které muze bistro vystavit pfimo v pfednim prostoru Bistra, které je hned u hlavni

cesty. Také je mozné po domluveé s vedenim mésta Mostkovice umistit upozoriiujici tabule
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napiiklad na cyklostezku, kterd vede od Prostéjov do Mostkovic a do Plumlova, kterou
vyuzivaji kromé bézci, cyklisti i chodci, jelikoz cyklostezka vede piirodnim parkem
Hloucel. Stejné tak by se mohla informacni cedule umistit i k ptehradé a cyklostezce, ktera

vede kolem Plumlovské nadrze.

10.3.3 Plakaty a letaky

Dalsi vhodnou alternativou propagace je vylepeni plakatd, které by informovaly 0 existenci
a nabidce bistra. Tyto plakaty mohou byt vylepeny naptiklad na vstupnich dvefich bistra,
pfipadné na vyvésnich tabulich obce ¢i mésta. Také je mozné vyuzit letaky, které by mohly
byt opét pouzity pro upozornéni na bistro a jeho vepsani do podvédomi osob bydlicich ¢i

pohybujicich se v jeho okoli, také by mohly upozorniovat na chystané a planované akce.

Tato reklama se nelisi moc od propagace pies Facebook ¢i Instagram, pouze se jedna o jeji
placenou verzi, jelikoz je potieba vzit v potaz naklady na tisk a distribuci letaka ¢i plakatd,
avsak jejich nespornou vyhodou oproti online reklamé je to, Ze timto zptisobem lze oslovit i

osoby, které internet a socidlni sit¢ nevyuzivaji.

10.3.4 Vérnostni karta

Ke zvySeni navstévnosti a také spokojenosti zadkaznikii by mohla poslouzit vérnostni karta
CoffeelIN, kterd by mohla rovnéz stimulovat a podpofit opakovanou navstévu. Vérnostni
karta ptfedstavuje druh karticky, diky které ma loajalni zdkaznik urcitou vyhodu, navic
karticku nosi zdkaznik vétSinou neustale u sebe (napf. v penéZence) a tim je mu bistro

opakované pfipominano, coZ miZe opét pozitivné ovlivnit vy$si navstévnost.

Timto krokem by se stimulovala poptavka po nabidce bistra, jelikoZ karticka by v ptipad¢,
ze by byla elektronicka, na sob¢ s¢itala jednotlivé ndkupy a po dosazeni urcité¢ sumy, by

vedla k tomu, ze by zakaznik ziskal napf. kavu zdarma, piipadné slevu na dalsi objednavku.

Pokud by bistro uvitalo levnéjsi alternativu, pak by byla vérnostni karta vyhotovena
V papirové podob¢, kde by se napf. zaznamenaval pocet zakoupenych napojii a po 10

zdznamech by byl jeden napoj zdarma.

Dalsi akci pro zdkazniky by mohlo byt, v ptipad¢, ze by se jednalo o pravidelného zékaznika
(diky prokazani se vérnostni kartou), by mohlo bistro nabizet naptiklad kdvu zdarma jako
pozornost K narozeninam, a to v piipadé, ze by zakaznik dorazil do bistra v den svych

narozenin a prokézal se téZ platnym prukazem totoznosti.
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10.3.5 Darkové poukazy

Bistro v soucasné dobé neposkytuje zadné darkové poukazy, ptitom darkové poukazy
mohou byt vyuzity ke zvySovani objemu trZeb, posileni image a budovani vztahu se

zakazniky, a to v prabehu celého roku. Vyhodou je jejich jednoduchost a cenova dostupnost.

DARKOVY POUKAZ
V HODNOTE:

Obrazek 25 Darkovy poukaz Bistra Coffein (vlastni zpracovani, 2022)

Navrh predni strany je zobrazen na obrazku a obsahuje informace o celkové hodnoté
poukazu, jeho pritazenému kodu pro snadnéjsi rozpoznani a také platnost. Na zadni strané

by byly uvedené informace o tom, kde a jakym zptisobem je mozné poukaz uplatnit.

Dérkovy poukaz by byl vyroben ve velikosti 10 x 15 cm z tvrdého matného papiru, ktery je
odoln¢jsi proti poSkozeni. Vytisténi poukazek by mohlo byt uskuteénéno v nedaleké tiskarné

Matl.

Nespornou vyhodou je, Ze si zdkaznici sami mohou urcit hodnotu darkového poukazu.
K tomu, aby byl poukaz platny, musi byt oznafen piifazenym kdédem a také firemnim

razitkem.

10.3.6 Tematické akce a special weeks nabidky

Tematické akce jsou dal§im navrhem, ktery by mohl vzbudit pozornost a zdjem jak u
stavajicich, tak i novych zédkazniki a jednalo by se o specialni akce, naptiklad Velikonoce,

Halloween, MikulaSe, Vanoce, Silvestr ¢i vstup do Nového roku, sv. Valentyn apod.
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V téchto dnech by bistro nabizelo tematické pokrmy, napoje a také néco specialniho, co
obvykle nemiva v nabidce. Zaroven by zdkazniky uvitalo tematické vyzdobeni bistra, aby

tim byla dokreslena celkova atmosféra dané akce.

Tyto akce by byly prezentovany na profilu na Facebooku i Instagramu, ptipadné na plakatu,
ktery by byl vyvéSen na informacni tabuli mésta Mostkovice, ptipadné i Plumlov. Také by
byla usptadana udélost na Facebooku, kde by si lidé mohli zatrhnout, zda se zucastni, nebo

o0 ni projevit zajem, ktera by jim pak byla nasledné pfipominana.

Napftiklad tematicka akce na Halloween, kterou by mohlo Bistro zrealizovat pro své

zakazniky.

CoffeelN
téa 9abpuccino

Dynovy kolaé a muffiny = " ‘
‘ Jﬁ’
== Horky
"~ orky pun¢
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- Ny
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\ . & ok
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Obrazek 26 Halloween v Bistru Coffein (viastni zpracovani, 2022)

V tento den by zaméstnanci Bistra cely den obsluhovali v tematickych kostymech a zaroven
by celé prostory Bistra byly vyzdobeny Halloweenskou tématikou, jako vydlabané dyné,

rozveSeni duchové, pavuciny S pavouky, postavicky ¢arodéjnic s kost'aty apod.

Dalsi poradanou tematickou akci by mohla byt oslava sv. Valentyna, svatku zamilovanych,

proto by v tento den byly prostory Bistra vyzdobeny srdi¢ky a zamilovanymi motivy.
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Podavaly by se Valentynské zamilované muffiny i jiné zakusky, vyzdobené v zamilovaném

duchu.

sv. alen ng'/(

CoffeelN

Tésime se na

Q Valentynské zamilované muffiny

Vasi navstévu!

\ Q Ke zvolenému zakusku ¢i dortiku
kéava za 1/2 ceny

QO Valentynsky CIDRe pouze na 120 K¢

Obrazek 27 sv. Valentyn v Bistru Coffein (viastni zpracovani, 2022)

Dalsi navrzenou aktivitou jsou tzv. special weeks nabidky, které by se specializovaly na to,
ze v téchto tydnech by bistro nabizelo néco specialniho. Naptiklad Grill week, kdy by se
podavaly burgery s masem a houskami pfipravovanymi na grilu umisténym venku na
zahradce, diky tomu by zakaznik mohl sledovat ptipravu svého jidla. Také co se tyce
zakuskl a kavy, mohlo by se jednat naptiklad o Karamelovy tyden, kdy by se nabizela
napiiklad karamelova kava, karamelové zakusky apod. Tyto specidlni akce lze vytvaret na

zakladé fantazie a mize se jednat o Ofiskovy tyden, Jahodovy tyden, Boruvkovy tyden apod.

10.3.7 SoutéZe na socialnich sitich

Castym pouzivanym reklamnim prvkem jsou soutéze, pofadané a sdilené na socialnich sitich
spole¢nostmi, vétSinou v podobé fotosoutéZi, tipovani navstévnosti ¢i prodejnosti daného
produktu, nebo nejcastéji uzivany je princip ,,lajkuj a sdilej*, kdy z osob, které se zapojili a

splnili vS§echny podminky jsou nésledné vylosovani vyherci.

Cilem soutéZi je upoutat pozornost zakazniki, zviditelnit bistro a jeho nabidku, zvysit
poveédomi o bistru, a také se diky soutézi Ize dozveédét, co maji zdkaznici na bistru radi, co

se jim libi, a zaroven také mohou zjistit, co by zakaznici uvitali navic.

V rdmci soutézi je potieba je spravné nastavit tak, aby upoutala pozornost a zaroven, aby

vyhra nebyla pro bistro pfili§ nakladna.

Naptiklad:
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Postup soutéze pro Facebook:
1. Dej,,To se mi libi* strance bistra Coffein.
2. Dej,, To se mi libi“ strance, ktera spolupracuje na poiradani soutéze.
3. Dej,,To se mi libi* prispévku s touto soutézi.

4. Napis$ do komentafe, co se ti na bistru nejvice libi a na ¢em sis nejvice pochutnal a

co bys rad ochutnal v pfipadé¢ vyhry.
5. Sdilej tento ptispévek.

6. Vyherce bude vybran z osob, kterd splnila veSkeré podminky soutéze, podle

kreativity prispévku.

Postup soutéze pro Instagram:
1. Sleduj na Instagramu bistro Coffein.
2. Vyfot se v bistru Coffein.
3. Sdilej foto na svij Instagram.
4. Oznag bistro Coffein na fotografii a uved’ u ni polohu.

5. Fotografie s nejvice ,,like* vyhrava.

10.3.8 Influencer Marketing

Pro zvyseni povédomi o Bistru je Zaddouci vénovat pozornost navazani vztahu s vybranymi
mistnimi influencery, ktefi by ptisobili reprezentativné tak, aby nedoslo k poskozeni dobrého
jména a image spole€nosti a také dbat na to, aby styl jidel a napoji, které by méli prezentovat,

odpovidal jejich tvorbé.

V ptipadé€ spokojenosti na obou strandch miiZze vzniknout dlouhodoba spolupréce, kterou je
mozné postupem c¢asu podpofit 1 soutézi naptiklad o darkovy poukaz na utratu pii splnéni
pfedem stanovenych podminek soutéze. Hlavni podminkou by bylo sledovani
instagramového a facebookového profilu spolecnosti, a i vybraného influencera, ¢imz by

doslo k podpoteni téchto komunikacnich kanali spolec¢nosti.
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10.3.9 Roc¢ni vyrodi bistra

Vzhledem k tomu, Ze se blizi termin ro¢niho vyro¢i Bistra, které piipada na den 20. ¢ervence
2022, je hlavnim ndvrhem pro zlepSeni komunikace oslava vyroci, kterd by patfila mezi

zatim nejvétsi akei poradanou bistrem.

Vzhledem k tomu, Ze ma bistro jiz zafizenou terasu s posezenim, také velky prostor piimo
na vlastni zahradce, je zde prostor pro ucast velkého mnozstvi lidi, jelikoz v ¢ervnu se pocita

jiz s tim, ze bude teplo a spousta ze zakaznikl uvitad posezeni venku na ¢erstvém vzduchu.

Happy 1. Birthday

Srdecné Vas zveme....

Obrazek 28 Oslava prvniho vyroci Bistra Coffein (viastni zpracovani, 2022)

Aby se o této akci dozvéde€lo co nejvice osob, bude vhodné zvolit rozsifenou komunikaci,
ktera bude zahrnovat internet, pfesné¢ji informace na webovych strankach, na Facebooku, na
Instagramu, zalozeni udélosti, vytvofila by se tiSténa reklama (plakat a letdky), vhodné by

byla i podpora prodeje.

Protoze se den vyroci blizi, je potieba celé¢ ptipravné akce stihnout nejpozdéji do 19.

Cervence 2022.

Ptiprava této akce zahrnuje n¢kolik podpiirnych ¢innosti:
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e naplanovani prubéhu akce,

e zajiSténi surovin a zakuski na akci,

e umisténi narozeninové vyzdoby,

e aktualizace informaci na webovych strankach a socialnich sitich,

e naplanovani reklamni akce,

e vytvoreni navrhu letaku,

e zadani tisku letakt a plakatu,

e rozndSeni letakll a vylepeni plakata.

10.4 Casova analyza projektu

V ramci jednotlivych aktivit byl vytvofen ¢asovy harmonogram s konkrétnimi kroky

N 24

vyuzita metoda kritické cesty (Critical Path Metod) zaznamenané pomoci programu QM for

Windows V4.

Tabulka 2 Harmonogram pro vyrocni akci prvnich narozenin Bistra Coffein (vilastni

zpracovani, 2022)

Symbol | Nazev ¢innosti Doba trvani (v| Predchazejici
dinnosti hodinach) | ¢innosti
A Naplanovani prabehu akce 8 -
B Aktualizace informaci na  webovych 2 A
strankach a socialnich sitich
C  [Naplanovani reklamni akce 8 B
D  [Vytvofeni navrhu letdku 3 C
E Zadani tisku letakd a plakatt 3 D
F Roznaseni letdkl a vylepeni plakat 16 E
G  |Zajisténi surovin a zakuskl na akci 72 A
H  |Umisténi narozeninové vyzdoby 12 A G
| Uskutecnéni akce ,,Prvni narozeniny Bistra® 24 G,H
J Zjisténi GspéSnosti aktivity na zakladé 720 F, I
navstévnosti a trzeb
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Ptiprava prvni narozeninové akce bude zacinat uz na zacatku mésice Cervna, jak lze vidét
z vyse uvedené tabulky, Cinnosti budou zac¢inat naplanovanim celé akce, pies propagaci,
zajisténi pohosténi a dekorace a celkové uskutecnéni akce i s ndslednym zjisténim uspésnosti

dopadu této akce.
V dalsi tabulce nize jsou uvedené celkové Casy trvani jednotlivych etap, vcetné jejich
nejdiive mozného zacatku i konce, stejné tak nejpozdéji piipustny zacatek a konec

jednotlivych aktivit:

Activity Activity | Early Start Earhy | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project 336

A a 0 & 0 & 0
B 2 8 10 G0 82 52
C & 10 18 62 T 52
D 3 18 21 70 T3 52
E 3 21 24 T3 TG 52
F 18 24 40 76 L 52
G T2 8 a0 8 2l 0
H 12 2l 92 el 92 0
| 24 92 116 g2 & 0
J T20 116 836 116 836 0

Obrazek 29 Zadani a vypoctena data kritické cesty pomoci programu QM for Windows V4

Celkovym 836 hodinam, tedy zhruba mezi 34 a 35 dnim, je nejkrat$i moznou dobou
realizace, kterd je vyjadfena celkovou dobou kritické cesty, ktera predstavuje sled
jednotlivych ¢innosti mezi vstupnim a vystupnim uzlem. V piipad¢ tohoto projektu se jedna

0 dobu mezi naplanovanim akce a zji§ténim jeji spésnosti.
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Time

Obrazek 30 Znazorneni kritické cesty pomoct programu QM for Windows V4
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Kriticka cesta je prehlednéji znazornéné na sitovém grafu:

P
% 5
S
S

Obrazek 31 Sitovy graf pomoci programu QM for Windows V4

Kriticka cesta je na grafu vyse znazornéna Cervenou barvou, kdy veskeré ¢innosti zacinaji
v bodé A, které se dale rozvétvuji do bodl B, C a G a jedna se tak o soucasny sled priabéhu

vice ¢innosti. VSechny aktivity se poté setkavaji v bod¢ I.

Kritickacesta: A - G—->H->1-]

10.5 Nakladova analyza projektu

Dalsim krokem je zjisténi celkovych nékladi spojenych s akei, které jsou pro vétsi

prehlednost znazornény v tabulce niZe:

Tabulka 3 Ndklady na vyrocni akci Bistra (viastni zpracovani, 2022)

Cinnost Naklady (v K¢)

Naplanovani vyrocni akce 0 K¢
Aktualizace informaci na internetu 0 K¢
Vytvoteni udélosti na Facebooku 0 K¢
Navrh letakd, plakath 1500 K¢
Tisk 1 000 Ks (2 K¢&/ks) 2 000 K¢
Roznos letdk lidem (0,5 Kc/ks) 500 K¢
Zajisténi surovin a zakuski 50 000 K¢
Vyzdoba 5000 K¢
Celkové naklady propagace 4 000 K¢
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Celkové naklady na akci 59 000 K¢

10.6 Rizikova analyza projektu

Poslednim krokem pldnovéani celého projektu je rizikova analyza, kterd v sobé shrnuje
veskera mozna rizika a nastrahy, které ptisobi béhem tvorby a realizace projektu a kterym je
potieba predejit. Rizika by se neméla podcenovat a k zabranéni jejich vyskytu by se mély

provadét pravidelné kontroly, vyhodnocovéni situace, konzultace s odborniky apod.

Mezi rizika, kterd mohou ovlivnit a ohrozit projekt zlepSeni marketingové komunikace

bistra, patfi:
e nesouhlas majitele Bistra s navrhy,
¢ neochota majitele zrealizovat vyro¢ni akei,
e zvySeni nakladd v prabehu projektu,
o nedostatek finan¢nich prostredki,
e ekonomicky zhorsena situace zakaznikd,
e neochota bistra zajimat se o nové trendy v komunikaci,
e nevhodné zvolena reklamni média,
e Spatné zvolena komunikacni strategie na webovych strankach a socialnich sitich,
e nezdjem cilové skupiny o sdileny obsah,
e nenaplnéni cila projektu.

VSechna rizika jsou v nasledujici tabulce rozdélena do Skaly, kde se u kazdého z nich
hodnoti uroven pravdépodobnosti vzniku a také uroven dopadu rizika na cely projekt. Kazda

uroven je ohodnocena pravdépodobnosti vzniku a rozdélena do tfi urovni:
0,30 — nizka taroven,

0,50 — stiedni trroven,

0,80 — vysoka troven.

Vynasobenim hodnot v obou zkoumanych kategoriich byla zjiSténa vyslednd véha

jednotlivych rizik.
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Tabulka 4 Zhodnoceni rizik tvorby a realizace projektu (viastni zpracovani, 2022)

Pravdé- . Celkové
Stupen
Riziko podobnost zhodnoceni
rizika ..
rizika rizika
Nesouhlas majitele Bistra s ndvrhy 0,30 0,80 0,24
Neochota majitele zrealizovat vyrocni
. 0,50 0,80 0,40
akci
ZvySeni nakladii v pritbéhu projektu 0,50 0,50 0,25
Nedostatek financnich prostiedki 0,80 0,50 0,40
Ekonomicky zhorSend
0,50 0,30 0,15
situace zakazniku
Neochota bistra zajimat se o trendy v
o 0,50 0,50 0,25
komunikaci
Nevhodné zvolena reklamni média 0,30 0,50 0,15
S’patné’ zvolend komunikacni strategie 0,30 0,50 0,15
Nezdjem cilové skupiny o sdileny obsah 0,50 0,80 0,40
Nenaplnéni cilit projektu 0,50 0,80 0,40

Nejvetsim rizikem projektu, podle vySe uvedené tabulky, je neochota majitele Bistra

provadét zmeény, nedostatek financnich prostredki, nezajem cilové skupiny o sdileny obsah

a nenaplnéni cila projektu.

Pro kazdé riziko je potieba stanovit sled opatieni, ktera povedou k jejich eliminaci.

V ptipad¢ nesouhlasu majitele Bistra s navrhy je pravdépodobnost vzniku pomérné mala,

jelikoZz cilem majitele je zviditelnit svlij podnik, zajistit efektivni prabe¢h podnikéani a zaroven

zvysit trzby spolecnosti. AvSak pokud toto riziko nastane, ma obrovsky vliv na celkovou

realizaci projektu, proto je potieba pravideln€ spolupracovat a konzultovat jednotlivé kroky

projektu s majitelem, zaroven s uvedenim argumentt, pro¢ jsou tyto navrhy tou nejvhodné;jsi

alternativou.
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Neochota majitele Bistra zrealizovat vyro¢ni akci ma nepatrné vyssi pravdépodobnost
vzniku, proto je potieba pravidelné projednavat jednotlivé kroky projektu s majitelem a

neustale si upfesnovat, zda tyto navrhy spliuji jeho predstavy.

Zvyseni nakladl v pribéhu projektu predstavuje sttedni hrozbu, proto je nejlepsim feSenim
zajistit finan¢ni rezervu, ktera by pokryla neocekavané noveé vzniklé naklady. Pti vyfizovani
novych smluv je nejlepsi se domluvit na fixnim cenach. Samoziejmosti musi byt neustale

sledovani cenového vyvoje.

Pokud si spolecnost nastavi rozpocet pro projekt a bude udrzovat jeho nésledné dodrzovani,

pak pravdépodobnost vzniku rizika nedostatku finan¢nich prostiedkli nemusi nastat.

Ekonomicky zhorSena situace zdkaznikG predstavuje riziko snizkou mirou
pravdépodobnosti vzniku i nizkou mirou dopadu, proto je z pohledu spole¢nosti vhodnym
feSenim prabézné zjistovat ekonomické ukazatele, které ovliviiuji celkovy pribéh

podnikéni, a diky tomu vcas provést potfebnd eliminacni opatfeni.

Neochota Bistra zajimat se o trendy v komunikaci ztélesiiuje pomérné vysoké riziko, jelikoz
se trendy rychle méni a je potieba s nimi udrzet krok a vyuzivat stile novéjSich metod

komunikace se zdkazniky.

Zvoleni nevhodného reklamniho média se da eliminovat v€asnou analyzou souc¢asného stavu

co se tyce komunikacnich kanali a moznostech, které nabizeji.

Spatné zvolena komunikacni strategie nepiedstavuje ptilis vysoké riziko, piesto pokud tato
situace nastane a zvolena komunikac¢ni strategie se ukaze jako neefektivni, je potieba zjistit

pfi¢inu a vytvofit novy navrh.

V ptipadé nezajmu cilové skupiny o sdileny obsah je potfeba odhalit slabou stranku
sdileného obsahu a navrhnout nové feSeni.

K vylouceni rizika nenaplnéni cilli projektu je potieba realizovat zpétné kontroly tc¢inkt

jednotlivych navrhli a zvaZovat jejich mozna vylepSeni.
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ZAVER

Bistro se nachdzi na trhu pomérné¢ kratce, proto je pochopitelné, ze jeho marketingové
aktivity nebyly pfili§ rozsifené, proto bylo potieba analyzovat soucasnou uroven
marketingové komunikace spolecnosti a pomoci zjisténych vysledkli vytvofit projekt na

zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti.

V prvnim kroku bylo potifeba vypracovat literarni reSersi pojednavajici o marketingu,
marketingovém mixu, marketingové komunikaci, jejich nastrojich a vybranych
strategickych marketingovych analyzach. Ziskané poznatky poslouzily jako teoreticka

vychodiska pro zpracovani praktické ¢asti.

V praktické ¢asti byl podnik predstaven a piiblizen pomoci metody 7S McKinsey, byl
uveden marketingovy mix spolecnosti a diky i dal§im analyzam bylo zjiSténo, ze se Bistro
nachdzi ve vysoce konkurencnim prosttedi, vzhledem k tomu, ze trh s pohostinstvim

neustale roste, a jen ve svém nejbliz§im okoli ma Bistro velké mnozstvi konkurence. V takto

konkurenénim prosttedi je potfeba neustale zlepSovat marketingové aktivity.

Bistro se mlze pochlubit jidlem z kvalitnich surovin, kvalitni k&dvou i pitim, dobrou polohou
a atraktivnim okolim, coz miize pfivést potencidlni zadkazniky, i potencialni novou

konkurenci.

Co se tyce konkrétnich komunika¢nich néstrojl, nejviditelnéjsi z nich je osobni prodej, ktery

probiha skoro denné v prostorach Bistra, kde obsluha i majitel nosi odévy s logem Bistra.

Déle spolecnost vyuziva online marketingovou komunikaci, pfevazné na socialnich sitich
vlastni profil, kde pravidelné ptibyvaji ptispévky o tom, co se v Bistru chystd nového. Na
internetovych strankach kromé uvodni strany neni moznost nakouknout na nic dal$iho a ptes
vSechny odkazy uvedené na jejich webu se uzivatel dostane pouze do prostiedi profilu na

Facebooku.

Na zaklad¢ zjisténych poznatkd z provedenych analyz byl navrzen projekt na zlepSeni
marketingové komunikace spole¢nosti, ktery zahrnuje outdoorovou komunikaci ve formé
poutact, plakath a letdk, poradani nejriznéjSich akei a specialnich eventd, a hlavné oslavy

jednoro¢niho fungovani na trhu.

V zé&véru prace byl projekt podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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