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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva doplnénim/zménou marketingové komunikace konkrétni
spolecnosti. Jedna se o nové otevienou kavarnu a fit studio OMNI v Medlankach.
Teoreticka ¢ast se zabyva obecnymi pojmy marketingové komunikace a komunikacniho
mixu. V analytické ¢asti se seznamime se spole¢nosti OMNI, analyzujeme jeji
marketingové prostedi a soucasny marketingovy mix. Vysledkem prace je pak navrh na

zlepseni marketingové komunikace Vv oblasti poskytujicich sluzeb.

Kli¢ové slova

Marketing, marketingovy mix, sluzba, propagace, komunikace

Abstract

The master thesis is dealing to add/chase of the marketing communications of a selected
company. This is a new opened cafe and fit studio OMNI in Medlanky. The theoretical
part deal general terms of marketing communication and communication mix. In the
analytical part introduces the company OMNI, analyze its marketing enviroment and its
current communication mix. The reset is a proposal to improve the marketing

communication in the area of service provision.
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UvVOD

V soucasné dob¢ existuje vysoké konkurencni prostiedi. Je nutné vynalozit velké usili,
aby si spolec¢nost udrzela stavajici zdkazniky, ale ziskala i nové. V Brn¢ se nachazi
mnoho kavaren a tanecnich studii, které nabizeji rizné lekce. Autorina sestra se
rozhodla splnit si svlij sen a skloubit tyto dvé odvétvi dohromady. Jak ale zékazniky
presvédcCit, pro¢ by meéli navstivit pravé toto misto? Jak se dostat do povédomi lidi a

nalakat tak nové zakazniky pravé do této kavarny a fit studia?

Je podstatné, aby kvalitni vyrobek byl nabizen vhodnym zptisobem. V dne$ni dob¢ se
nejvice pouzivaji internetové stranky a socialni sité, kam se také pfesunula vétSina
marketingové komunikace. Webové stranky s prezentaci spolecnosti, produktd a
vytvoteni profilu na socialnich sitich jsou b&znou zéleZitosti. Uspéch podniki dnes
zalezi na tom, ktery podnik umi vyuzivat nastroje k tomu, aby si vybudoval svoji

znacku a upevioval svoji pozici na trhu.

Cilem kazdé spole¢nosti je dosazeni maximalniho zisku. Dale je velmi dalezité stanovit
si vlastni cile, kterych je tfeba dosahnout v ur¢itém ¢asovém obdobi. Je dilezité védeét,
jakym smérem se spolecnost bude v dalSich n¢kolika letech ubirat, ptipadné jakou zvoli
do budoucna strategii. Abychom tento trh uspokojili je dilezité, abychom neustale

pfichazeli s né¢im inovativnim, s né¢im, s ¢im se odliSime od nasi konkurence.

Tématem této prace je ndvrh doplnéni/zmén marketingové komunikace spole¢nosti
OMNI, ktera se nachéazi prvnim rokem v méstské Casti Medlanky. Tato spolecnost
provozuje kavarnu, ale i fit studio v jednom. Do tohoto podniku tak lidé mohou dojit
relaxovat, aktivné cvicit nebo ob¢ tyto €innosti spojit dohromady. Hlavnim divodem
vybérem tohoto tématu je autorin zajem o marketing a v neposledni fad¢ poskytnout
vécné a podlozené rady sestie, jedné ze spolumajitelek kavarny a fit studia OMNI.
V tivodni ¢asti diplomové prace se nachazi identifikovani zdkladnich cilli, postupl a

metod préce, které budou v pribchu prace vyuZzivany.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Jako téma prace bylo zvoleno ,,Navrh doplnéni/zmén marketingové komunikace* pro
spolecnost OMNI, ktera vznikla 16. fijna 2017. Hlavnim problémem této spolecnosti je

mensi povédomi o podniku a nizsi poptavka po nabizenych sluzbach.

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout Gpravy a aplikace zmén Vv marketingové
komunikaci konkrétni spolecnosti, kterd povede ke zvyseni povédomi o poskytovanych
sluzbach. Realizaci ndvrhu by mélo dojit k narGstu poctu novych zakazniki.
Marketingova komunikace je pro spoleCnost zasadni, nebot’ je to nové vznikla

spolecnost, ktera se zakaznikiim teprve dostava do povédomi.
Diléi cile:

e vymezeni teoretickych pojmii,
e analyza soucasného stavu spolecnosti,
e analyza vnéjsiho a vnitiniho prosttedi,

e navrh zmén.

Prvni ¢ast prace se vénuje vymezenim teoretickych pojmi marketing, vyzkum trhu,

sluZzby, moderni marketingovéd komunikace, vnitini a vnéj$i podnikové prostiedi.

Nasleduje analytickd cast, kterd poskytuje informace o spoleCnosti a jejim okoli.
Dochazi k analyze vnitiniho a vnéj$iho prosttedi. Z této ¢asti vychazi podnéty pro

zlepSeni. Nakonec je proveden marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setfeni.

Treti cast prace obsahuje zmény, které by mély byt realizovany pro zlepSeni
marketingové komunikace. Jsou zde predstaveny konkrétni navrhy feSeni, které jsou

nezbytné pro dosazeni hlavniho cile diplomové prace.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

V této ¢asti diplomové prace jsou popsany zakladni teoretické pojmy, které jsou pozdéji
aplikovany v rdmci navrhové Casti. Zaklady pro zpracovani teoretické ¢asti predstavuji
publikace napiiklad od Philipa Kotlera, jenz patii mezi nejznaméjsi autory v oblasti
marketingu. Nejvice jsem Cerpala z knihy Jany Prikrylové a Hany Jahodové, ktera je
zaméfena na moderni marketingovou komunikaci. Kniha se zabyvda moderni
marketingovou komunikaci na internetu a novymi komunika¢nimi trendy. Nejveétsi ¢ast

se zde vénuje osobnim a neosobnim nastrojim marketingové komunikace.

1.1 Marketing

Definice podle Kotlera zni: ,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii
¢i jinych hodnot.” (6, s. 30) VSechny definice maji spole¢nou véc, a to, ze vyzdvihuji
vyznam zdkaznika a jeho potieb. Zaroven zdiraziuji, ze uspokojovéani zakaznickych
potifeb musi byt pro firmu ziskové. Marketing jako proces existuje od doby, kdy se
zrodila sména. Pokud probihd sména, bézi souCasné i marketing, at’ uz si toho jsou
sménujici strany védomy, nebo ne. Marketing tvofi jadro kazdého podnikani a zasadné
rozhoduje o jeho uspéchu ¢i netspéchu (5, s. 18). K zakladnim marketingovym
aktivitam patii vyvoj novych produkt, vyzkum, komunikace, distribuce, cenova

politika a sluzby zakaznikiim (6, s. 30).
Klicové strategické marketingové otazky:

e Kdo je nés zdkaznik?
e Jakou hodnotu mu nabizime?
e Jak zajiStujeme jeho dlouhodobou spokojenost?

e Jakou méame konkurencni vyhodu a jak ji budeme udrzovat?

Odpovédi na tyto otazky by mél hledat sam feditel spolecnosti, a to s podporou svého

marketingového oddéleni.

13



Taktické marketingové otazky:

e Jak konkrétn¢ bude vypadat nas produkt?
e Jaka bude jeho cena?
e Kde, kdy a jak ho budeme propagovat?

e Jak zajistime jeho dostupnost?

U téchto otazek hovotfime o marketingovém mixu neboli ,,ctyfech P*“. Marketing neni

zalezitosti jednoho oddé€leni, ale celé firmy (5, s. 152).

1.2 Marketingovy vyzkum trhu

Jedna se o systematické ziskédvani potiebnych dat tak, aby mohly byt vyhodnocovany a
nasledné efektivné vyuzivany. Tyto informace mohou byt riizného druhu a zavisi jen na

spole¢nosti, které data ke svému podnikani potiebuje (11, s. 128).

Vyzkumny proces se sklada z:

Specifikovani problému.

Stanoveni cilll vyzkumu.

Urceni planu vyzkumného procesu.
Vlastni sbér informaci.

Analyza a zpracovani ziskanych informaci.
Prezentace vysledk

Aplikace do praxe (11, s. 129).

N o o a &~ w Db e

Vyzkum se déli na primarni vyzkum, kdy jsou ziskdvéna nova data v terénu a na

sekundarni vyzkum, kdy jsou zpracovavana jiz existujici data (12, s. 21).

Primarni vyzkum zahrnuje nékolik riznych pracovnich technik:

a) Pozorovani.
b) Dotazovani.
c) Experiment.
d) Panel (10, s. 128).
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1.2.1 Dotazovani

Je to nejrozsifenéjsi technika marketingového vyzkumu, kdy je snahou podchytit
informace o motivech, nazorech a preferencich zakaznikl. Dotaznik se sklada ze série

otazek, jejichz cilem je ziskani nazoru a faktd od respondentii (12, s. 32).
Dotazovani muze byt provadéno

a) Ustné — tazatel vede rozhovor a odpovédi zaznamenava do piedem pfipraveného
formuléare.

b) Pisemn¢ - respondent dostane dotaznik a sam jej vypliiuje, ma delsi ¢as na
promysleni svych odpovédi.

c) Telefonicky — je obdobou ustniho dotazovani, kdy tazatel poklada respondentovi
otazky telefonicky.

d) Elektronicky — moderni forma pisemného dotazovani, kdy respondent ma rovnéz

delsi ¢as na rozmyslenou (12, s. 32).

Vyhody dotazniku:

e Levna metoda pruzkumu.
e Pohodli pfi vypliiovani.

e Jednoduché vyplnéni, zpracovani a vyhodnoceni.

Nevyhody dotazniku:

e Obtizné ziskavani osob ochotnych dotaznik vyplnit.
e Pocit anonymity miiZe zpusobit uvadéni nepravdivych informaci.

e Pii vyzkumu nelze sledovat nonverbalni komunikaci (12, s. 32).

Strukturovani dotazniku

1. Uvod
Dotaznik by mél vlvodu dotazovanou osobu slusné¢ oslovit a pozadat o
vyplnéni dotazniku a zdiraznit pifinos spravného vyplnéni pro respondenta.
V uvodu by mélo byt zaznamenano jak odpovidat na otazky pod€kovat za cas,

ktery bude vypliiovani vénovan.
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2. Razeni otazek
Spravna skladba a potadi otdzek je velmi dulezita, musi totiz respondenta

zaujmout uz od zacatku vypliovani az do Gplného zavéru.
3. Zavér

Na zavér dotazniku je vhodné podékovat dotazovanému za cCas straveny

vypliovanim dotazniku (12, s. 33).

Tabulka €. 1: Typy otazek v dotazniku (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 10, s. 170)

Typy otazek v dotazniku

Uzaviené dichotomické (typ odpovédi: ano, ne)

trichotomickeé (typ odpovédi: ano, ne, nevim)

skalové Likertova stupnice, vyznamova stupnice, klasifika¢ni

stupnice, graficka stupnice, sémanticky diferencial

vybérové (moznost vybéru jedné z nabizenych moznosti)

vyctové (moznost vybéru nékolika nabizenych moznosti)

Oteviené volné

dokonceni véty

dokonceni ptibéhu

dokonceni obrazku

Vseobecné veék, pohlavi, vzdélani respondenta
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1.3 Sluzby

V soucasné dob¢ lidé maji vice penéz a volného Casu a na trhu se objevuji slozitéjsi
vyrobky, které sluzby potiebuji a vyzaduji. Diky naristu bohatstvi lidé vyuzivaji vice
sluzeb, jez zajistuji urcity komfort ve smyslu zajisténi tklidu, vafeni, péce o staré
obCany, opatrovnictvi a jiné. Sluzby mliZzeme mimo jiné rozdé€lit podle jejich
poskytovatele, statni organy poskytuji sluzby ve vefejném zajmu (soudnictvi,
zdravotnictvi, podpora zaméstnanosti, police aj.). Neziskové organizace se misty statem
ptekryvaji, jde napf. o muzea, cirkve, soukromé Skoly, nemocnice aj. Dalsi sluzby pak
nabizeji komercni firmy, jako jsou bary, hotely, pojistovny, dopravni spolecnosti,

obchody aj (6, s. 387).

1.3.1 Vlastnosti sluzeb

Diky vlastnostem miizeme sluzby odlisit od hmotného zbozi. Mezi nejbéznéjsi

charakteristiky sluzeb patfi:

e nehmotnost,

e neoddélitelnost,
e proménlivost,

e zniCitelnost,

e absence vlastnictvi (1, s. 16).
Nehmotnost

Sluzby jsou nehmotné povahy, neni mozné je pred ndkupem zhodnotit fyzickym
smyslem. Je zde vét$i mira nejistoty zakaznikt pii pfijimani sluzby. Zakaznici své
zavéry vyvozuji na zékladé¢ mista, na kterém jsou sluzby nabizeny, firem, které je
nabizeji, vybaveni apod. Jednim =z ukoli poskytovateli sluzeb proto je dodat
k nehmotnym sluzbam také néjaké hmotné dopliky. Jako zaklad pro hodnoceni kvality
sluzby vyuziva zejména doporuceni znamych a rodiny. Sluzby jsou nejprve prodany, a

teprve potom soucasné vytvoreny a spotiebovany (6, s. 421).

17



Neoddélitelnost sluzeb od poskytovatele

Poskytovatel sluzby a zakaznik se musi setkat v misté a v Case tak, aby vyhoda, kterou
zékaznik ziskdva poskytnutim sluzby, mohla byt realizovéna. Ptitomnost zakaznika
zpravidla vyzaduji mnohé zdravotni a osobni sluzby, jako naptiklad l€kat, kadeinice
apod. Producenta sluzby, 1ze v n¢kterych ptipadech nahradit strojem (prodejni automat).
Casto i mala zména pribéhu poskytovani sluzeb ma vliv na to, jak zakaznik vnima
vysledny efekt. Zakaznik se cCasto podili na vytvaieni sluzby spolu s ostatnimi

zakazniky, piikladem mutiZze byt vysledna atmosféra na koncertu (1, s. 17).
Promeénlivost

Heterogenita souvisi predevsim se standardem kvality sluzeb. Je mozné, ze zplsob
poskytnuti jedné a téze sluzby se lisi, a to dokonce 1 v jedné firm&. MlZe nastat situace
kdy, jeden a tyz ¢lov€k muze v jediny den poskytnout jinou kvalitu nabizené sluzby.
Proménlivost sluzeb a vétsi ucast lidi pii procesu poskytovani sluzby vedou k tomu, ze

vstup na trh sluzeb je snadnéjsi a je zde vice konkurentt (1, s. 18).
Znicitelnost sluzby

U vétSiny placenych sluzeb lze nahradou vratit zaplacenou cenu sluzby, pfipadné
poskytnout slevu z ceny. Je mozné, Zze reklamaci Spatné stfizeného tcesu dosahne
zakaznik slevu z ceny, ale bohuZel uz nelze vratit Spatné ostfihanou hlavu. Znicitelnost
sluzby je pficinou, ze zakaznik sluzbu obtiZzn¢ reklamuje. Management by mél reagovat

stanovenim pravidel pro vyfizovani stiznosti zakaznikd (1, s. 19).
NemozZnost vlastnit sluzbu

Zakaznik si kupuje pouze pravo na poskytnuti sluzby. V ptipadé€ vetejnych sluzeb je mu
toto pravo vyuZzivat sluzby produkované staitem nabizeno sménou za jim placené dané
nebo socidlni ¢i zdravotni pojisSténi. Na zprostiedkovatele sluzeb nemiize ptechazet
pravo vlastnické pravo, jako tomu zpravidla byva u vyrobkd. Misto toho mohou byt

nabizena prava k poskytnuti sluzby (1, s. 20).
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1.3.2 Klasifikace sluzeb
Sluzby mohou byt rozd¢leny:

e Tercidlni sluzby — jsou charakterizovany jako sluzby dfive vykondvané doma.
Radime sem sluzby stravovaci a ubytovaci, kadefnictvi a holi¢stvi, &istirny a
pradelny, kosmetické sluzby, drzbu a opravu domacich pftistroji a dalsi.

e Kuvartérni sluzby — jsou to sluzby, které usnadnuji a zefektiviiuji rozdéleni prace.
Miuizeme sem zatadit dopravu, obchod, komunikacni sluzby, finan¢ni sluzby a
spravu.

e Kvintérni sluzby — lze je chépat jako sluzby, které néjakym zplsobem méni a
zdokonaluji jejich piijemce. Patii k nim zdravotni péce, vzdélavani, rekreace (2,
s. 21).

1.3.3 Marketingova politika sluzeb

Pro poskytovatele sluzeb je marketing nastrojem, jak firmé zajistit pozici na trhu a
odlisit ji od konkurence. Zatimco hmotné vyrobky jsou pomérné standardizované a po
vyrobeni ¢ekaji na své zdkazniky, v sektoru sluzeb je nutnd interakce mezi zakaznikem
a zamé&stnancem, ktery sluzbu poskytuje. Efektivnost interakce zavisi na kvalifikaci a
dovednostech zaméstnanct, kteti sluzby pfimo poskytuji zédkaznikim, téch, kteti je

vytvareji, i celého firemniho systému, ktery poskytovani sluzeb podporuje (6, s. 423).

Existuje fetézec vztahii mezi kvalitou sluzeb a ziskem, ktery spojuje spokojenost
zamé&stnancl se spokojenosti zdkaznikil a se ziskovosti spolecnosti. Podle Kotlera ma

tento fetézec pét Casti:

1. Kvalita sluzeb uvniti firmy — kvalitni vybér a Skoleni zaméstnanct,, dobré
pracovni prostfedi a intenzivni podpora zaméstnanci pfichazejicich do pfimého
styku se zakaznikem.

2. Spokojeni a vykonni zaméstnanci — vysoka spokojenost, loajalita a pracovitost
zaméstnancu.

3. LepSsi kvalita sluZeb — lepsi a G¢inné&jsi uspokojovani potieb a prani zakaznikid

pfi poskytovani sluzeb.
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4. Spokojeni a loajalni zakaznici — spokojeni zédkaznici vyuZzivaji nabidku firmy
opakované a doporucuji ji dal§im zadkaznikam.

5. VysoKky zisk a zdravy rust — dobré ekonomické vysledky celé spole¢nosti (6, S.
423).

1.4 Marketingovy mix

Je to soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a
komunikac¢ni politiky, které ve firm¢ umoznuji upravit nabidku podle ptani zdkaznikt
na cilovém trhu. Jedna se o tzv. 4P marketingového mixu (6, s. 105). Marketingovy mix

musi vychazet ze strategickych marketingovych rozhodnuti (5, s. 152).

PRODUCT PRICE

sortiment ceniky

kvalita slevy

design nahrady

znacka platebni podminky

Cilovi zékaznici

i P

PROMOTION PLACE

reklan’la - distribuéni cesty

osobni prodej dostupnost distribuéni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obrazek €. 1: Marketingové nastroje pouZivané pod symboly P (Zdroj: Zpracovano dle 6, s. 105)

PRODUKT - za produkt miiZeme povaZovat nejen jakékoliv fyzické zbozi, ale také
nejriznéjsi sluzby, informace, mySlenky, zazitky a jejich kombinace. Vyznamnou
konkuren¢ni vyhodu piedstavuje design a estetika produktu, které jsou zakladem
emociondlniho odliSeni (5, s. 154). Muzeme rozlisit i1 rozsiteny produkt, ktery zahrnuje
navic promptni dodavky, instalaci, poprodejni sluzby a postupy pro fesSeni stiznosti a

reklamaci (8, S. 24).
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Rust — —
Stadia Zralost
Zivotniho z A
¥ ave
ekl Pokles

Komunikac-
ni cile { Informovat PresvédCovat Pripominat
+ Publicita v od- + Osobni prodej + Pfipominkova + Malé castky
borném tasopise meziEankim reklama vénované
+ Reklama » Reklama s cilem + Podpora prodeje pfipominkové
Komunikaé- + Telefonaty odligit viastnosti napf. kupony reklamé
ni aktivity obchodniki produktu/znacky od|  a slevy a podpofe
meziélanklim konkurenénich + Katalogovy prodeje
+ Podpora prodeje znacek zasilkovy prodej
napf. formou vzorkii |« Direct mail » Databazovy
+ Reklama s moZnosti| « Telemarketing marketing
.| pfime odpovédi + Omezeny osobni
prodej

Obrizek & 2: Zivotni cyklus vyrobku (Zdroj: Zpracovano dle 3, s. 47)

CENA - je jedinym marketingovym nastrojem, ktery nic nestoji. Naopak je zdrojem
prostiedkd pro vyrobu a marketingové aktivity. Je jednoznacné nejflexibilnéjsim
nastrojem marketingového mixu. Cenu je mozné zménit prakticky ze dne na den. (5, s.
171). Cenotvorba nebyva viibec jednoduchd, ackoliv se to tak na prvni pohled muze
zdat. Ekonomie predpokladd, ze pokud firma snizi cenu, vzroste poptavka po
produktech a naopak. Existuji ale ptipady kdy tato zavislost nefunguje. Naptiklad u
luxusnich statkti mize byt zavislost mezi cenou a poptavkou obracena. Ptili§ nizka cena
je v téchto ptipadech zakazniky vnimana jako podeziela a neodpovidajici exkluzivité
produktu, ktery poptavaji. Aby firma dokazala spravné stanovit cenu, musi v prvé fadé

pochopit vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou (8, s. 24).

KOMUNIKACE - pod pojmem komunikace mtizeme rozumét fizené informovani a
presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi organizace napliuji své
marketingové cile. Kampan musi odpovidat stanovenym komunika¢nim ciliim, at’ uz je
jimi zvySeni povédomi o produktu ¢i znacce, ovlivnéni postoji ke znacce, zvySovani
loajality ke znacce, vyzkouSeni produktu, nebo tieba bezprostiedni zvySeni prodeje (8,

s. 25).

DISTRIBUCE - Cilem je, aby se produkt dostal k zdkaznikovi na sprdvné misto ve

spravnou chvili a zpiisobem, ktery odpovidd marketingové strategii dané znacky, a to
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dopravu, udrzovani skladu, vybér velko- a maloobchodnikii, rozhodnuti o vhodném
prostiedi pro umisténi vyrobku a o skladbé sortimentu v jednotlivych mistech prodeje

(5, s. 212).

1.5 Komunikaéni mix

Komunikacnim mixem se snazime pomoci optimalnich kombinaci rtiznych nastroji
dosahnout firemnich cili. Komunika¢ni mix zavisi na cilovém zékaznickém segmentu.
Pokud ma kampai oslovit napft. teenagery, bude vhodné pracovat se socialnimi médii a
blogery. Nevhodnd by naptiklad byla inzerce v tiSténych novinach, které teenagery
spiSe nectou. Podoba komunika¢niho mixu se také 1isi v zavislosti na charakteru trhu,
kde dané spolecnost ptsobi (8, S. 26). Soucésti komunikaéniho mixu jsou osobni a
neosobni formy komunikace. Kazdy z nastrojii komunika¢niho mixu plni urcitou roli a

vzéajemné se dopliuji (3, S. 42).
Osobni forma

- Osobni prodej — Jedna se o osobni interakci mezi dvéma nebo vice lidmi, takze kazdy
Z nich miZe sledovat vlastnosti a potfeby toho druhého a korigovat dalsi kroky. Pfi
osobnim prodeji kupujici citi vétsi potfebu naslouchat a reagovat. Osobni prodej je

nejdraz§im komunika¢nim nastrojem (6, S. 681).
Neosobni formy komunikace

- Reklama - Ovliviiuje vysoky pocet zakazniki s nizkymi naklady na kontakt, dale
umoziuje prodavajicimu podle potieby opakovat jeho sdéleni. Televizni reklama
zasédhne obrovské mnozstvi lidi. Reklama se da vyuzit jednak k budovani dlouhodobé
image produktu a jednak miiZze rychle podpofit prodeje. Ackoliv zasdhne vysoky pocet
osob, je neosobni a pouze jednosmérna (6, S. 637). Mezi reklamni nosi¢e muzeme
zatadit tiskoviny, prodejni literaturu, vyro¢ni zpravy, inzeraty v novinach, spoty v

televizi, rozhlasu, ¢asopisech ¢i billboardy (3, s. 42).
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- Podpora prodeje - Zahrnujeme sem nastroje, které pfitahuji pozornost zakaznikt a
siln¢ je podnécuji ke koupi napt. kupony, soutéze, slevy, prémie aj. Podpory prodeje
maji obecné kratky zivot a nejsou tak ucinné v budovani dlouhodobé preference znacky

jako reklama nebo osobni prodej (6, s. 660).

- Vztahy s vefejnosti — Jedna se o vytvareni vztahu a komunikace sméfujicich dovnitf
spolecnosti i navenek. Velmi dilezitou ¢asti PR ¢innosti je publicita (3, S. 44). Nékteti
zakaznici rad&ji pfijmou zpravu ¢i novinku neZz ptimou nabidku ke koupi (6, S. 667).
Vzhledem k tomu, Zze uvadéni dobrych ¢i Spatnych informaci ve sdélovacich
prosttedcich nemaji spolecnosti pod kontrolou a nemohou je pifimo ovliviiovat, je

publicita ve vyspélém svéteé povazovana za diveéryhodnou a spolehlivéj$i nez ostatni

formy spole¢nosti placeného rozsevu informaci (3, s. 43).

- Pfimy marketing - Pfimy marketing je nevefejny, bezprosttedni a pfizplisobeny,
sd¢leni je adresovano konkrétni osob¢, lze je pripravit velmi rychle a upravit je tak, aby

oslovilo konkrétni zakazniky. Sdéleni Ize ménit podle reakce zakaznika (6, S. 704).

- Veletrhy a vystavy — U¢ast na veletrzich a vystavach spojuje osobni i neosobni formy
komunikace. Kombinuji se zde reklamni prostfedky, podpora prodeje, osobni prodej a

cela Gcast mize byt povazovana za PR aktivitu (3, s. 43).

Tabulka €. 2: Naklady, vyhody a nevyhody komunika¢niho mixu (Zdroj: Zpracovani dle 3, s. 44)

DRUH / , ,
KOMUNIKACE NAKLADY VYHODY NEVYHODY
OSOBNI
Néklady na kontakt

’ . Vysoké néklady na Umoznujg pI'l’lZIlf)u’ pod’statne VySsinez u ’

Osobni prodej . prezentaci a ziskéani ostatnich forem, nesnadné
jeden kontakt e , -

okamzité reakce ziskat ¢i vychovat
kvalifikované obchodniky
NEOSOBNi
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Relativné levna na

Vhodna pro masové
pusobeni, dovoluje

Znacné neosobni, nelze
predvést vyrobek, nelze

Reklam , or O
eklama kontakt vyraznost a kontrolu nad pfimo ovlivnit nédkup,
sdélenim nesnadné méfeni G€inku
Upouta pozornost a o
pouta pozomos Snadno napodobitelna
. or 1 , doséhne okamzitého AP
Podpora prodeje | Muze byt nakladna | .. . y konkurenci, pisobi
ucinku, dava podnét k , y
\ kratkodobé
nakupu
C Efektivnéjsi zacileni Zavisly na kvalitnich
Nizké niklady na ektivngjsi zacileni na avisly na kvalitnic

Pfimy marketing jeden kontakt

spottebitele, moznost
utajeni pred konkurenci

databazich, nutna jejich
pravidelna aktualizace

Relativné levné,
hlavné publicita, jiné
PR akce nakladné, ale

jejich frekvence

nebyva tak Casta

Public relations

Vysoky stupeii
divéryhodnosti,
individualizace pusobeni

Publicitu nelze tidit tak
snadno jako ostatni formy
komunikace

1.5.1 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

jasné smétovat k upeviiovani dobré firemni povésti. Mezi tradiéné uvadéné cile patfi:

1.

Poskytnou informace

Je dilezit¢ informovat trh o dostupnosti urcitého vyrobku nebo sluzby,
poskytnout vSem cilovym skupinam dostatecné mnozstvi relevantnich
informaci. Spolecnosti také pouzivaji informace, kdy vysvétluji napt. zrod,
pfejmenovani, pifestthovani nebo jinou zménu, aby informovali nejen své
potencionalni zakazniky, ale i ptipadné investory ¢i jiné osoby a instituce (3, S.

40).

Prvnim cilem, ktery spolecnost ma je vytvofit a nasledné zvysit poptavku po

2. Vytvorit a stimulovat poptavku
znacce vyrobku nebo sluzbé (3, s. 40).
3. Diferenciace produktu firmy
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Dulezité je odlisit se od konkurence. Zakaznik povazuje homogenni vyrobky
urcité kategorie za identické bez ohledu na vyrobce, napf. praci prasky, mydla,
Sampoény apod. V takovém piipadé mizou spolecnosti ovliviiovat zdkaznika jen
cenou vyrobku. Cilem spolecnosti je vybudovat v myslich spotiebiteli pozitivni

asociace, které si znackou produktu nebo firmy spoji (3, s. 40).

Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku

Zde se klade diiraz na vyhodu, kterou pfinasi vlastnictvi produktu nebo piijem
sluzeb. Vyrobek nebo sluzba tak mlize ziskat narok na vyssi ceny na daném trhu.
Stale vice obchodnich mist tvaruje svou tvai a zaméfuje se na urcitou vrstvu
zakazniki, kterym nabizi 1épe zacileny produkt odpovidajici jejich specifickym

potiebam a pianim (3, s. 41).

Stabilizace obratu
Zmény prodeji mohou byt zplisobeny cykli¢nosti, sezonnosti zbozi nebo
jednoduSe nepravidelnosti poptavky. Marketingovd komunikace ma za cil

vyrovnat co mozna nejvice tyto zmény a stabilizovat tak v ¢ase naklady (3, s.
41).

Vybudovat a péstovat znacku

Podle K. L. Kellera: ,, Marketingova komunikace jsou prostiedky, jimiz se firmy
snazi informovat, presvédcit a pripomenout se zdkaznikiim — primo ¢i neprimo —
v souvislosti se znackami, které prodavaji. V jistém smyslu predstavuji
marketingové komunikace hlas znacky. Jsou prostredkem, jimz miize znacka

nastolit dialog a vybudovat si vztahy se spotrebiteli. “ (3, s. 41)

Posileni firemniho image

Mysleni a jednani zakaznika vyrazné ovliviiuje image spolec¢nosti. VSichni si o
spolecnosti vytvaieji piedstavy a nazory, na jejichz zaklad€ pak jednaji. Posileni
firemni image vyZaduje jednotnou a konzistentni komunikaci spolecnosti

v dlouhém obdobi (3, s. 41).
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1.5.2 Moderni marketingova komunikace

Je to pravé zakaznik, kdo rozhoduje, kterou informaci piijme a zda tak vibec ulini,
precte-li si webovou stranku ¢i se necha oslovit jinym komunikacnim nastrojem.
Spotiebitelé pomahaji formovat znacky a produkty i zptisob komunikace na trhu.
Zasadou marketingové komunikace je uleh¢it potenciondlnimu zakaznikovi
rozhodovani hlavné¢ tim, ze mu umozni vyuzit zkuSenost svou nebo n¢koho, kdo ma
jeho davéru. U spotiebniho zbozi to mohou byt napt. zkuSenost s riznymi vzorky,
zkuSebni jizdy u autodealerd apod. Jinymi uspéSnymi technikami jsou Ustni a pisemné
reference spokojenych zakaznikl, prezentované zejména v internetovém prostiedi (3, S.

254).
Product placement

Pouziti redlného znackového vyrobku nebo sluzby piimo v audiovizudlnim dile (film,
pocitacové hry, televizni potfady a seridly), v zivém vysilani ¢i predstaveni nebo
knihach, které sami o sobé nemaji reklamni charakter, a to za jasnych, zpravidla
smluvné dohodnutych podminek. Od klasické reklamy, se 1isi tim, Ze divak reklamu
vnima, ale nepoklada ji za rusivou. Product placement nejvice ovliviiuje divaky ve veéku
15-25 let, ktefi se nejvice ztotoznuji s filmovymi hrdiny. Aby tato reklama fungovala
efektivné, byvaji znaCkové vyrobky zobrazeny v pozitivni situaci, aby divaci méli

nalezity dtivod se s nimi identifikovat (3, s. 255).

Potady v nichZ je umistén produkt, musi byt na zacatku, na konci a v pfipad¢ preruSeni
reklamou zfetelné oznaceny jako potrady obsahujici umisténi produktu, a to grafickym

logem obsahujicim symbol ,,PP* (4, s. 136).

Vyskyt PP v audiovizualnich dilech:

e Vv dile se o produktu oteviené hovoii,
e produkt je n¢kterou postavou uzivan,

e produkt je zachycen v zabéru filmu ¢i televiznim pofadu.

Problémem u PP miiZe byt v méfeni jeho U€innosti a v urceni hranic mezi PP a skrytou

reklamou (3, s. 255).
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Guerillova komunikace

Utelem GK je dosahnout maximalniho efektu s minimem zdrojd. Jejim hlavnim cilem
je upoutat pozornost, nikoli vyvolat dojem reklamni kampané¢. Je to koncepce, ktera se
tyka predevsim malych a stfednich podnik, ktefi nemaji dostatek finan¢nich prostredka
K pouziti tradi¢niho marketingu. Guerillovy zpisob komunikace vyuziva napft.
prosttedky méstské hromadné dopravy, lavicky, autobusové zastavky, odpadkové kose,
sloupy vefejného osvétleni, vefejnd prostranstvi ¢i interiéry obchodl, restauraci,
provozoven sluzeb apod. Koncepce GK se opird zejména o tvofivost, rychlost,

zajimavou myslenku a kreativni pfistup (3, S. 258).
Nejosveédcené;si taktikou je:

e udefit na neCekaném miste,
e zaméfit se na presné vytipované cile,

e ihned se stahnout zpét (4, s. 36).

Nevyhodou mutze byt, ze v nékterych piipadech miize byt agresivni nejen vici

konkurenci, ale i vii¢i spotiebitelim samym (3, s. 258).
Mobilni marketing

Mobilni marketing vznika postupné s rozvojem siti mobilnich operatort. Lze jej chépat
jako jakoukoliv formu marketingu, cilené na zakazniky a uskuteénéné prostfednictvim
mobilni komunikace. Propaga¢ni a prodejni aktivity nejCast&ji pracuji s kratkymi
textovymi zpravami, a reklamni ¢i jina sdéleni jsou prezentovana formou SMS, MMS,
loga operatora, vyzvanécimi tony, hrami atd. V Ceské republice je tento zpisob
komunikace velmi popularni, odbornici odhaduji, Ze je ro¢n€ odeslano 3,5 miliardy
SMS zprav. Silnd vazba k mobilnimu telefonu miZze zajistit, Ze informace, ktera se
Kk uzivateli dostane, je vnimana s nalezitou pozornosti. MM muizeme vyuzit pro zvySeni
informovanosti a budovani znalosti o produktu, podpofe znacky, komunikaci aktudlnich

slevovych ¢i vérnostnich akei (3, s. 260).

Nastroje mobilniho marketingu:
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e Reklamni SMS — nejpouzivanéjSi nastroj MM, ve formé klasickych SMS
s reklamnim sdélenim nebo sponzorovanych SMS.

e Reklamni MMS — multimedialni provedeni reklamniho sd€leni.

e SMS soutéze, hlasovani, ankety — Casto vyuzivany nastroj podpory prodeje.
Cena pro uzivatele je vzdy vyssi nez u bézné SMS, stanovi ji potadatel akce.
Znacén¢ vyuzivanou formou jsou téz darcovské SMS (DMS).

e Obousmérna SMS komunikace — Spolecnost na svych propagacnich materialech
uvede Cislo, kam mohou zékaznici zaslat svlij SMS dotaz.

e Advergaming — interaktivni hry v mobilnim telefonu s reklamnim obsahem.

e Loga, obrazky, vyzvanéci melodie — na plochu telefonu si uzivatelé nechéavaji za
poplatek zasilat loga svych oblibenych znacek, obrazky nebo melodie.

e Cell broadcasting — Ur¢ity vysila¢ mobilniho operatora §iti v ramci svého
dosahu reklamni sdé¢leni, napf. o slevé v obchod¢ v blizkosti vysilace.

e Location-based marketing — reklamni upozornéni na obchody, hotely, kina atd.
Vv zévislosti na poloze uzivatele mobilniho telefonu.

e Specialni grafické kédy — umistény v tiskovych mediich, na obalech produktd
atd. Po jejich vyfotografovani mobilni telefon dekdduje informaci a automaticky

provede zobrazeni dalSich textu, obrazku, animaci atd. (3, s. 261).

Vyhodou je predevsim efektivnost a rychlé pfiprava akce. Start mobilni kampané je jen
otazkou n¢kolika dni. Mobilni marketing je flexibilni a osobni diky tomu, Ze mobilni
telefon je velmi vSestranné a prizplisobivé médium, které umoziuje Siroky rdmec

akvizi¢nich a vérnostnich aktivit (4, s. 148).

Mobilni internet pfinasi nové typy reklam pifipravenych speciadlné pro mobilni prostiedi
a vyuziva znalost profilu uzivatele, coZ umoziuje ptresné zacileni a moznost lokalizace

uzivateli (3, s. 262).
Viralni marketing

Jedna se o zpiisob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi piijemci
natolik zajimavé, ze je samovolné a vlastnimi prostfedky §ifi déle, bez kontroly jejiho
inicidtora. Cesta pfenosu se odehrava v internetovém ¢i mobilnim prostiedi. Virdlni

zprava muze mit formu videa, e-mailu, odkazu, textu, hudby, her apod. Aby vSak byla
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Sifena dobrovoln¢ mezi dal$i piijemci, musi splilovat nékolik pfedpokladl: mé mit
pokud mozno origindlni myslenku, zdbavny obsah, zajimav¢ kreativni feSeni a vhodnou
aplikaci do prostiedi rozvinuté komunity uzivateli. Tato forma sdéleni oslovuje
zejména mladsi generace (3, s. 265). Hlavni vyhodou VM proti klasickym kampanim je
nizka nékladovost kampani a jejich rychla realizace. Nevyhodou je mala kontrola nad

prubéhem kampang, po startu virové kampané jiz virus Zije vlastnim Zivotem (4, s. 67).
Word-of-mouth, buzz marketing

Je to forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi cilovymi
zakazniky a sousedy, pfibuznymi nebo kolegy. Jedna se o jeden z nejucinnéjSich
komunikacnich nastroji a v soucasné dobé nejduveéryhodnéjsi formu komunikace.
Osobni doporuceni ma casto vyznamngj$i vliv na rozhodovani spotiebitelli nez jiné
nastroje marketingové komunikace. Nespokojeni zdkaznici hovoii o svych Spatnych
zkuSenostech dvakrat az trikrat castéji nez spokojeni uzivatelé. Soucasnd WOM
komunikace probihd hlavné na internetu, socialni sité, diskuzni fora, on-line chaty,
blogy, zdkaznické recenze apod. Zvefejnénd pozitivni zkuSenost ¢i naopak negativni
zkusenost tak muze mit vyrazny dopad na vnimani znacky produktu ¢i spoleénosti (3, S.

267).

Zékladni formy WOM:

e Spontanni WOM - nikym nepodporovany zpusob piedavani osobniho
sdé€leni z ¢loveka na Cloveka.
e Umély WOM - vytvoreny jako vysledek aktivit marketingovych utvart

spolecnosti a cilené zaméfeny na podporu WOM mezi lidmi (3, s. 268).

Na zacatku kampané lze vyuzit k urychleni Sifeni informaci tzv. spolutvlirce neboli
dobrovolniky, ktefi jsou spole¢nosti motivovani k tomu, aby sami §iftili pozitivni sdéleni

0 znacce ¢1 firmé.

Casto uzivanou technikou WOM marketingu je buzz marketing. Jedna se o vytvoreni
rozruchu, tedy z4jmu kolem urcité znacky, produktu, firmy, akce apod. Jedna se hlavné
o vyvolani emoci, které dodavaji celému konceptu prvek pftitazlivosti. Buzz marketing

je levna technika, ale o to naro€néjsi na obsah, kdy vytvofit kvalitni koncept je pomérné
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komplikované, nebot’ je tfeba najit natolik zajimavé Casto 1 kontroverzni téma, které by
predstavovalo potencial k vyvolani potfebného rozruchu jak u spotiebiteld, tak

v médiich (3, s. 268).

1.6 Strategické fizeni firmy

Je to pohyblivy proces tvorby a uskute¢iiovani rozvojovych zdméra, které maji zasadni
vyznam pro rozvoj podniku. Strategické fizeni je funkci vrcholového managementu,
dalezitou ulohou je Cinit zdvazna strategickd rozhodnuti. Mezi nejdulezitéjsi jde
napiiklad zatadit:

e Rozhodnuti o sméru podnikani (jaky produkt, jaka velikost firmy atd.).

e Stanoveni cilu.

e Formulovani a implementace strategie.

e Stanoveni pozice marketingu ve spolecnosti.

e Vytvofeni motivacniho systému.

e Vyhodnoceni piilezitosti k dal§imu ristu, aj. (7, s. 18).

Vsechna tato a dal$i rozhodnuti vrcholového managementu maji vliv na marketingovou

¢innost firmy.

';{ Vize, mise |

p| Strategické cile

Analyza prostiedi

,,,,,,,,,,,,,,,,,,, = vngjsi prostiedi: makroprostiedi
mikroprostredi
« vnilin{ prostiedi

E— ——
: |
| Formulace strategie «+ podnikalelska strategie !
. = generovani strategie | I » firemni strategie I
! « analyza alternativ strategie * obchodni srategie i
1 « vybér optimalni strategie * funkeni strategie }
| |
L i

Implementace strategie

» vudcovstvi

= organizacni struktura
« firemni kultura

= motivaéni systém

= plany

= alokace zdroju

= informaéni systémy

¥

| Evaluace a kontrola |

¥

Obrazek ¢. 3: Proces strategického Fizeni (Zdroj: Zpracovano dle 7, s. 19)
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Vize — piedstavuje soubor specifickych ideald a priorit spole¢nosti, obraz jeji ispéSné
budoucnosti, ktera vychazi se zakladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou spojeny
sile a plany firmy. Jadrem kazdé vize je vysledek, kterého ma byt dosazeno v zajmu
zékaznika. Vize nam dava odpovéd’ na otazku, jak bude spolecnosti vypadat

v budoucnu (7, s. 20).
Vize ma tii zakladni cile:

1. vyjasnit obecny smér,
2. motivovat lidi k vykro¢eni spravnym smérem,

3. rychle a ucinn¢ koordinovat usili mnoha lidi.

Poslani — je vysvétleni smyslu, Gcelu podnikani, prohlaseni o tom, ¢eho si spolecnost
pfeje dosdhnout. Poslanim kazdé spolecnosti je, aby svymi vyrobky ¢i sluZzbami
uspokojovala potieby zakaznikii a z vynost své podnikatelské cinnosti naplilovala

potieby vsech, ktefi jsou s jeji podnikatelskou ¢innosti bytostné spjati (9, S. 16).
Poslani by mélo obsahovat odpovédi na tyto otazky:

e Kdo jsou nasi zdkaznici?

e Jakou potiebu ¢i ptani zékaznikil spolec¢nosti uspokojuje a co je jejim cilem?

e Jaka je filozofie spolecnosti?

e Jakymi produkty uspokoji spolecnost potfeby a prani zdkaznikl, 1 ty
nevyslovené?

e Kde plisobi?

e Jaké jsou prednosti spole¢nosti a jaka je jeji konkurenéni vyhoda? (7, s. 22)

Strategicky cil — je to Zadouci stav, kterého ma byt v urcité budoucnosti dosaZeno a
ktery 1ze méfit pfisluSnymi kvantitativnimi nebo také kvalitativnimi ukazateli.

Podnikové cile miZzeme tfidit podle riznych hledisek:

e podle potadi jejich vyznamu: vrcholové (primérni), podfazené a mezi cile,
e podle wvelikosti cile: cile neomezené a omezené¢, maximalistické a

minimalistické,
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e podle casového hlediska: kratkodobé, stfednédobé, dlouhodobé, trvalé a
prechodné, statické a dynamické,

e podle vztahu mezi nimi: komplementarni, konkurencni, protikladné, indiferentni,

e podle obsahu: ekonomické (obrat, podil na trhu, objem vyroby, zasoby), finan¢ni
(celkovy kapital, vlastni kapital, cizi kapital, likvidita, vySe pohledavek),
vysledkové (vynosy, naklady, zisk, CF, produktivita), technické, socialni

(placeni dani, ochrana zivotniho prostiedi, sponzoring) (7, S. 25).

1.7 Analyza prostiedi firmy

Pojem prostiedi je zpravidla charakterizovan jako soubor okolnosti, ve kterych nékdo
zije a které¢ ho n¢jakym zptisobem ovliviiuji. Na jeho chovani plisobi jak kladné, tak i
zaporné vlivy prosttedi, které rozhoduji o soucasném, tak i budoucim vyvoji podniku

(7, s. 80).
Marketingové prostiedi

Sklada se zwvnéjSich faktord, které ovliviiuji realizaci marketingovych aktivit
zamétenych na cilové zakazniky, vytvaii jak pftilezitosti, tak rizika. Pro uspéch
spolecnosti je nezbytné neustile vngjsi prostfedi analyzovat a reagovat na jeho vyvoj

(6,s.171).
Faktory prostfedi ovliviiujici konkurencni tsili firmy:
Organiza¢ni faktory e Sluzby zdkaznikiim

e Kultura Faktory prostiedi
e Struktura

e Velikost

e Podstata konkurence

Virobni kapaci e Intenzita konkurence
° yrobni kapacity
e Mira technologickych zmén

Faktory marketingu
Strategické faktory
e Kvalita produktu
e Strategie — produkt — trh

e Dlouhodobé cile

e Vyuziti vyzkumu trhu
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e Horizont strategii e Pristupy (7, s. 81).

Manazerské faktory

e Styl vedeni

e Komunikace

Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostiedi firmy se ¢leni na makroprostiedi a mikroprostfedi. Makroprostiedi
obsahuje faktory, které plisobi na mikroprostiedi, ovSem s riiznou intenzitou a mirou

dopadu (7, s. 82).

1.7.1 Makroprostiedi

Do makroprostfedi jsou zafazeny vlivy demografické, ptfirodni, politické, legislativni,
ekonomické, sociokulturni, geografické, technologické, inovacéni, ekologické aj. Pro
zhodnoceni vnéjSiho prostiedi lze vyuzit PEST analyzu. Zkoumaji se zde faktory
politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické, které ovliviiuji nebo
mohou ovlivnit ¢innost podniku (7, s. 82).

Makroprostiedi plisobi na na$i ¢innost neustdle a proménlivé, my jej vSak ovlivnit
nemuzZeme, proto se musime snazit pfizpiisobovat. Pii analyze makroprostiedi na nas
nema vliv pouze neblizsi okoli, ale také vlivy, které vyznamné piekracuji hranice stat.
Cim vys§i existuj mira zapojeni narodni ekonomiky do vnégjsich vztahd, tim bude
pusobit vétsi vliv globalnich sil. Po analyze globalniho makroprostiedi by meéla
pokraCovat analyza napf. ndrodniho trhu, a teprve nakonec se vé€novat silam, které

bezprosttedné ovliviiuji déni v ramci vybraného regionu (10, s. 16).

e Politicko-pravni faktory
Mezi tyto faktory mlzZeme zafadit napiiklad politickou stabilitu zemé, vliv
politickych stran, ¢innost zdjmovych sdruZeni a svazu, fiskalni politiku, socialni
politiku, aj. Politicko-pravni prostfedi vytvari ramec pro vSechny podnikatelské
a podnikové ¢innosti (7, s. 83). Legislativa je rizna v kazdém staté. Se vstupem

CR do EU musi byt pravni normy pfizpiisobeny evropskému zédkonodarstvi, coz
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pfind$i mnoho novych piilezitosti i hrozeb pro vSechny subjekty na trhu
(technické pozadavky na vyrobky, vetejné zakazky, danovd harmonizace,

hospodarska soutéz, ekologické standardy podnikani aj.) (10, s. 20).

Ekonomické faktory

Sem muzeme zaradit vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, urokové sazby,
ménové kurzy, mira nezaméstnanosti, mira inflace, aj. Ekonomické faktory
zahrnuji vlivy, které ovliviiuji kupni silu a vydaje obyvatelstva. Tedy ovliviiuji
kupni a spotfebni chovani jednotlivych subjektli na trhu a urcuji celkové

vyuzivani zdroju (10, s. 22).

Sociokulturni faktory

Rozdélujeme na faktory spojené s kupnim chovanim spottebiteli:

- Kulturni — spotfebni zvyky, kulturni hodnoty, jazyk, fec t€la, osobni image.

- Socialni — pfijmy, majetek, Zivotni styl, vyvoj Zivotni arovné, Uroven
vzdélani, aj.

A na faktory podminujici chovani organizaci: je mozné sledovat kulturni i

socialni vlivy pasobici na jednani organizaci (7, s. 83).

Technologické faktory

Piedstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji; je to rychlost technologickych zmén,
vyrobni, dopravni, skladovaci, komunikaéni, informacni, socialni technologie,
aj. Technologické prostfedi a jeho zmény jsou pro podniky zdrojem
technologického pokroku, ktery jim umoziiuje dosahovat lepSich hospodatskych
vysledkt a zvySovat konkurenéni schopnost (7, s. 83). Nové technologie stale
vice formuji zivoty lidi a ovliviiuji zpisob piemény zdroji na vyrobky. Kromé
velkych objevli a vynalezii sem patii drobné kazdodenni inovace a zlepSeni,
které¢ piindseji nové prilezitosti pro vyrobu a sluzby a pomahaji uspokojovat
nové, Casto i zatim neuvédomované potieby. Zavedeni novych technologii
umoziuje zvySovat produktivitu prace, snizovat ndklady a tim zvySovat

konkurenceschopnost vyrobku nebo spole¢nosti (10, s. 22).
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1.7.2 Mikroprostiedi

Cilem marketingu je udrzovat vztahy se zakazniky tim, Ze firma uspokojuje jejich
potieby a ptani. DosaZeni tohoto cile neni jen v sildch marketingu, uspéch zavisi i na
interakci s ostatnimi faktory, které hraji roli v mikroprostiedi firmy (6, S. 175).

Do mikroprostiedi lze zatadit: dodavatele, odbératele, finan¢ni instituce, dopravce,
zakazniky, konkurenci, zaméstnance, aj. Cilem analyzy mikroprosttedi je najit zakladni
hybné sily, které v odvétvi plsobi a zdkladnim zpisobem ovliviiuji ¢innost podniku.

Analyzu mikroprostiedi miizeme zachytit v Porterové modelu péti sil, zahrnujeme sem:

Hrozba novych vstupti do odvétvi.
Soupeteni mezi stavajicimi firmami.
Hrozba nahrazek.

Dohadovaci schopnosti kupujicich.

a b w0 DN oE

Dohadovaci schopnosti dodavatelt.

Spole¢nost vyhodnocuje, jak velky vliv maji tyto faktory na jeji ¢innost a jak se branit
vuci témto sildm K vyhodnoceni vysledki z provadénych analyz slouzi SWOT analyza,
ktera slouZzi k analyze silnych a slabych stranek firmy. SWOT analyza hodnoti pfednosti
a nedostatky ve vSech oblastech mikroprostiedi, pficemz silné stranky by firma méla
preferovat a udrzovat, zatimco slabé eliminovat, aby nepierostly v hrozbu pro samotnou

existenci firmy (7, s. 84).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato kapitola je zaméfena na prezentaci spolecnosti a na rozbor soucasného stavu
prostfednictvim analyz. Vysledky z analyz jsou nasledné zpracovany do souhrnu, kde

jsou vyobrazeny silné a slabé stranky podniku a jejich ptileZitosti a hrozby.

2.1 Spolecnost OMNI s.r.o.

Spole¢nost OMNI provozuje kavarnu i fit studio v Brné-Medlankach na ulici TieSnova.
M¢stskd cast Brno-Medlanky je od roku 1990 samostatnd meéstska ¢ast na severnim
okraji Brna, ktera se rozklada v doli mezi Medlaneckymi kopci a Reckovicemi.

Katastralni izemi m4 rozlohu okolo 3,51 km? (30).

Spole¢nost OMNI své dvete pro vefejnost poprvé oteviela 24. dubna 2018 a je zapsana
v obchodnim rejstiiku jako spole¢nost HYGGE lifestyle s.r.o. Spole¢nost OMNI je
vlastnéna dvéma jednateli — Michaelou PospiSilovou a Ninou Karabelovou. Nazev
OMNI vznikl z latinského slova, ktery v ptekladu znamena vse, tedy vse dobré, co Vam

mizou nabidnout na jednom misté (22).

omni
cafe
f1T studio

Obrazek ¢. 4: Logo OMNI (Zdroj: Zpracovano dle 22)

2.1.1 Zakladni udaje

Obchodni firma: HYGGE lifestyle s.r.o.

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
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Identifikac¢ni ¢islo: 065 24 125
Sidlo: Lidicka 700/19, Veveii, 602 00 Brno
Datum zépisu: 16. fijna 2017

Predmét podnikéni: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3
zivnostenského zakona, hostinska ¢innost a prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a

lihovin
Zakladni kapital: 200 000 K¢

Jednatelé: Michaela PospiSilova; Nina Karabelova (23).

2.1.2 Organizacni struktura

Majitelé spolecnosti jsou dvé mladé Zeny, kterym se splnil jejich dlouholety sen.
Michaela se zamétuje spiSe na chod fit studia za pomoci brigddnikl, ale vypomaha i
v kavarné. Nina se zaméfuje hlavné na chod kavarny. Pies tyden v podniku najdeme
alesponi jednu z nich. Organizac¢ni struktura je zde velmi jednoduchd, obé majitelky maji

stejna prava a ob¢ jednaji jménem spolecnosti.

2.1.3 Navstévnost kavarny

Nize uvedena tabulka zobrazuje pocet navstévniki od kvétna 2018 do unora 2019. Lze
konstatovat, ze do listopadu roku 2018 navstévnost podniku neustile rostla. Nahly
V dalSich mésicich Ize ocekavat narist zakazniku hlavné ve fit studiu diky blizicimu se
1étu. Trzby spolecnosti jsou odhadovany na zdkladé utraty cca 150 K¢ jednoho

zakaznika.

Tabulka ¢. 3: Navstévnost podniku OMNI (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 51)

Mésic | PoCet navstévnikt
Kvéten 408
Cerven 460
Cervenec 408
Srpen 504
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Zari 593
Rijen 676
Listopad 675
Prosinec 504
Leden 571
Unor 532

2.2 Marketingovy mix

Tato analyza slouzi ke zmapovani situace interniho prostfedi podniku. Marketingovy

mix zahrnuje vSechny aktivity které spoleCnost vyviji, aby vzbudila poptavku po svych

vyrobcich a sluzbach.

2.2.1 Produkt

V kavarn€ maji zdkaznici moznost objednat:

e Horké napoje — ¢aj, kdva, horka ¢okolada,

e nealkoholické napoje,

e alkoholické napoje - pivo, vino, aperitivy, atd.,

e domaci limonady,
o dezerty,
e pochutiny,

e lehké obédové menu.

Poskytované sluzby zdkazniklim:

e tanelni lekce,

e Wi-Fi zdarma,

e klidné misto pro obchodni i studijni schiizky,

o velké prostory pro poraddani soukromych akci.

Mezi nabizené kavy muzeme zatadit klasické espresso, cappuccino, caffe latte a mnoho

dalsich. Domaci limonady produkuji majitelky samy z kvalitnich surovin, tyto napoje

jdou nejvice na odbyt béhem letnich mésicti. Spole¢nost nabizi kvalitni dezerty, které si
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z vétsi poloviny piipravuji samy, ale najdeme zde i nabidku dezertu od spolecnosti
Sorry - peceme jinak, nebo od spolec¢nosti Kralovstvi makronek. V kavarné je i vysoka
poptavka po alkoholickych napojich (v dnesni dobé si vétSina zakaznikl pfiplati za
kvalitni a dobry alkohol). Najdeme zde znacky jako Don Papa, Tatra Tea, Russian
Standart, Jack Daniels atd. Vino majitelky odebiraji z kvalitniho vinafstvi Znovin
Znojmo. Kazdy patek spoleénost OMNI otevira jiz o dvé hodiny diive a to v 8 hodin,

zékaznici si tak mohou pochutnat na pestrém snidaniovém menu.

2.2.2 Cena

Konkurence je v tomto odvétvi vysoka, je tedy dulezité sledovat cenu konkurené¢nich
podniki. V. OMNI jsou ceny o trosku vyssi jako u konkurence. Zalezi samoziejmé na
dodavatelich a kvalit¢ vyrobkil. Tyto informace byly zjiStény porovnani cen
s konkuren¢nimi podniky Rotatoria a Movegym, které majitelky povazuji za své

nejvetsi konkurenty.

Tabulka ¢. 4: Porovnani cen s konkurenci (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 18)

OMNI Rotatoria
Espresso 47 K¢ 34 K¢
Caj 55 K& 44 K¢
Limonada 69 K¢ 65 K¢
AperolSpritz 95 K¢ 85 K¢
Plzen 49 K¢ 40 K¢
Sendvié¢ 99 K¢ 85 K¢
Dezert 85 K¢ 70 K¢

V OMNI fit studiu se pohybuje cena za jednu lekci okolo 150 K¢&. U vybrané
konkurence Movegym se jednotlivé vstupy pohybuji okolo 130 K¢.
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2.2.3 Distribuce/misto

Spole¢nosti OMNI se nachdzi na okraji paneldkového sidlisté v blizkosti hlavni silnice.
Z nejblizsi tramvajové zastavky Hudcova je to 9 minut pésky, z nejblizsi autobusové
zastavky Medlanky jsou to 4 minuty pésky. Dostupnost MHD je tedy trosku horsi, ale
za to se podnik nachdzi ve velmi klidné lokalité. Velkou vyhodou tohoto mista je

automobilova dostupnost, v okoli podniku se nachazi velké mnozstvi parkovacich mist.

N,
Vishovalparkoviste
I gy |

‘-

o & ‘,ba_talova 3
/ P

FC Medlanky - hriste &

3

Obrazek ¢. 5: Zobrazeni podniku OMNI na mapé (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 27)

2.2.4 Propagace
Facebook

Spolecnost OMNI pouzivd ke své propagaci prevazné Facebook. Tato stranka je

neplacena, usetii tedy ndklady na marketingovou propagaci.
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Hadnoceni # Vytvoiit prispavek Pribéh Stranky
Videa Zobrazit ptibéh
w Napiste piispéve u r
Fotky S
Udalosti =
Fotka nebo v. &» Oznacit pritsle Oznimit polo.
8 & 2 o 5 @ 528 Na zskiadé nizor 23 lii
Informace

Komunita

Prispévky
Informacs a rekiamy
g @ OMNI café & fit studio v
Wamn @ !

Pro milowniky oreo susenek a tokolady tu dnes mame OREO CAKE. 1
Pospéste si k nam pro kousek, mizi nam pod rukama... & 4% =

Obrazek €. 6: Facebookova stranka OMNI (Zdroj: Vlastni screenshot obrazovky 26)

Facebookové stranky jsou v provozu od 25. ledna 2018, kde majitelky necelé tfi mésice
predstavovaly sviij podnik, jaké produkty a sluzby budou nabizet. Od této doby az do

ted’ stranka nasbirala:

e 720 lidi sledujicich tuto stranku,

e hodnoceni 5/5 od 23 navstévniku.

Majitelky kazdy den vkladaji ptispévky o novinkach a aktualni nabidce produkti i
sluzeb, které si zakaznici mohou ten den zakoupit. Funguje zde i rezervaéni systém, at’
uz se jedna o misto v kavarné, nebo o misto na lekci ve fit studiu. Diky Facebookovym

strankam se zakaznici ihned dozvédi o zméné oteviraci doby nebo zruseni lekce.
Nasledujici statistiky byly ziskany z Facebook Insights.

Z celkového poctu fanouskl stranky je 81 % Zen a 19 % muzi. Nejveétsi skupinu zde
tvoii 1idé od 25 do 34 let. Nasledujici graf zobrazuje pocet zasaZenych uZzivatelli
Facebooku, ktefi vidéli stranku OMNI za posledni mésic. Nejvice uzivateli pochazi
z Ceské republiky (547 zBrna a 37 z Prahy), dale aktivitu OMNI vidéli lidé na
Slovensku, v Irsku, Némecku, Spanélsku atd.
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Graf €. 1: Zasahnuti uZivatelé Facebookové stranky (Zdroj: Vlastni zdroj dle 40)

Zemeé | Vasi fanousci Meésto . Vasi fanousci Jazyk | Vasi fanousci
Ceska republika 684 Bmo, Jihomoravsky kraj 547 cestina 659
Slovensko 12 Praha 37 Angli¢tina (Spojené kra. .. 27
Irsko 8 Polna, Kraj Vysotina 19 anglictina (USA) 21
Mémecko 5 Dublin, Hrabstvi Dublin... 3 slovenstina 16
Spojené kralovstvi 5 Jihlava, Kraj Vysocina [} francouzétina (Francie) 4
Belgie 3 Olomouc, Olomoucky k... 5 bulharitina 3
Australie 2 Bratislava, Bratizlavsky... 4 rusfina 3
Bulharsko 2 Hradec Kralové, Kralov... 4 némgina 2
Swyjcarsko 2 Ivanéice, Jinomoravsky_.. 4 madarstina 2

Spanélsko 2 Kuiim, Jinomoravsky kraj 4 arabitina 1
Spojené staty americké 2 Ostrava, Moravskoslez. .. 4 Epanél&tina 1
Albanie 1 Wyskov, Jihomoravsky .. 3 mongoltina 1
Kanada 1 Plovdiv, Plovdivska obl... 2 polstina 1
Egypt 1 Kogice, Kodicky kraj, SI... 2 albanitina 1

Obrazek €. 7: Zemé fanouski stranky OMNI (Zdroj: Vlastni zdroj dle 40)

Dalsi graf zobrazuje celkovy pocet lidi, ktefi si stranku zobrazili podle oddilu. V oddilu
rozliSujeme, zda se jednd o domovskou stranku, ptispévky, informace o spolecnosti,
fotky, hodnoceni, ¢i jiny obsah. Nejvice si uzivatelé zobrazovali domovskou stranku.

Nejvetsi aktivita byla zaznamenana 14. unora, v den Svatého Valentyna.
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Graf ¢. 2: Zobrazeni podle oddilu (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 40)

Pro ptipadné pouziti placenych reklam je dobré znat, co uzivatele navedlo na stranky
OMNI. Mizeme diky tomu zjistit, zda méa cenu uskutecnit placenou reklamu na
Facebook nebo i na Google. Z grafu vyplyva, Ze Facebook ma velkou pievahu oproti

ostatnim strankam.

Facebook omnibrno.cz google.com rezervace.omnibrno.cz google.cz

pro 24 ed. 2 led. 12 led. 21 led. 31 Gnor 10 Gnor 19 brez. 1 biez. 10 bfez. 20

Graf ¢. 3:Navstévy uzivateli podle zdroje odkazujiciho (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 40)

Dalsi dulezitou indicii pro ptipadnou tvorbu placenych reklam je doba, kdy je nejvice
fanouSku stranky aktivnich. Z nésledujiciho grafu vyplyva, ze nejvice aktivni jsou od
8:00 do 22:00. Nejvyssi aktivita je zaznamenana v dobé od 20:00 do 22:00, kdy je

online ptes 400 fanouskd.
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Graf ¢&. 4: Online aktivita fanouski stranky (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 40)

Instagram

Dalsi cileny marketing a zviditelnéni spoleCnosti je Instagramova stranka. Obliba
Instagramu se neustale zvysuje. Muzete zde sledovat fotografie a videa lidi, ktefi Vas
zajimaji a nikdo Vas zde nezatézuje zbyteCnymi statusy a zpravami, které jsou v danou

chvili irelevantni.

< omnibrno

Omni Café & Fit Studio

#omnicafeandfitstudio #omnibrno O\‘

#omnik #omnitogo
www.omnibrno.cz/

Tresnova 2, Medlanky, Jihomoravky
Kraj, Czech Republic

1054 sledujicich 676 sledujicich

Sleduji Zprava

Volat Poslat e-mail Trasa

Obrazek ¢. 8: Instagramova stranka OMNI (Zdroj: Vlastni screenshot dle 46)

Na svilj Instagramovy ucet spolecnost OMNI vlozila prvni fotku dne 30. ledna 2018,
tedy tésn€¢ po zaloZeni Facebookové stranky. Stejné tak sem majitelky vkladaly
fotografie, jak probiha rekonstrukce a co svym zakaznikiim budou nabizet. K dnesnimu

dni ma Instagramova stranka:
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e 1054 sledujicich,
e 282 piispévku.

Stranku sleduji ptredevsim Zeny ve véku od 18 do 35 let, najdou se zde ale i muzi.
Propagaci hodné¢ pomaha i Instagramova stranka Kam V Brn¢ (23,8 tis. sledujicich),
kde administrator této stranky sdili jejich kavarnu a vybizi sledujici, aby tento podnik

navstivili.
Webové stranky

Webové stranky spole¢nosti OMNI jsou jednoduse zpracované, lze se na nich bez
problému orientovat. Najdeme zde informace jak o majitelkdch, tak i o kavarné a fit
studiu. K dispozici je rezervacni systém na lekce, kde zakaznici vidi pocéet volnych mist

a cenu cviceni.

fit studio kavarna galerie aktuality kontakt

Vychutnejte si tu nejlepsi kadvu

rezervace

Obrazek €. 9: Webové stranky OMNI (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 22)

2.3 SLEPT analyza

Analyza se zabyva hodnocenim externiho prostedi, identifikuji se zde tedy vné&jsi
faktory, které ptisobi na spolecnost. Struktura SLEPT analyzy umoziuje systematické
zaméefeni na razné typy faktor, které na podnik zvnéjSka puasobi a s kterymi se
spolecnost v rizné mitfe potykd. Mezi faktory externiho prostiedi se fadi socidlni,

legislativni, ekonomické, politické a technologické oblasti (13).
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2.3.1 Socialni oblast

Mezi zakazniky podniku fadime pfedev§im obyvatele Medlanek, ale cestu si sem
najdou i zakaznici z celého Brna. Jednim ze socidlnich faktord, ktery ma na podnik vliv
je predevsim pocet obyvatel a jejich vékové slozeni. Potencionalnimi zakazniky tohoto
podniku jsou pfevazné Zeny s détmi. Je vhodné védét, v jakém poctu jsou tyto skupiny

obyvatel zastoupeny.

Pocet obyvatel

Tabulka ¢. 5: Demograficky vyvoj 2016 - 2018 (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 14)

Datum | MuZ(do | MuZ (nad | Zeny (do | Zeny (nad X
15 let) 15 let) 151ty | 15le) | Zmena | Celkem
1.1.2018 536 1894 566 2 281 10 5327
1.1.2017 573 1 909 554 2301 +28 5337
1.1.2016 562 1 908 549 2 290 +2 5 309

V tabulce a vgrafu nize jsou uvedeny zakladni udaje tykajici se obcant zijicich
Vv méstské ¢asti Brno — Medlanky. Pocet Zen ve véku nad 15 let se jevi pro podnik velmi
pozitivn€, nebot’ ma moznost pomoci marketingové komunikace zasahnout a ptilékat
velké mnozstvi zakaznikd ze své cilové skupiny, a tim nasledné zvysit své trzby.
Nejpocetnéjsi vékovou skupinu obyvatelstva tvoii lidé ve v€ku nad 15 let. Pocet

MV

tim, ze lidé spiSe vyhledavaji klidn&jsi prostiedi, vesnice vzdalené dal od mésta.
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Rozlozeni obyvatelstva v %

B Zen
W Nad 15 let 15,70% y
Do 15 let Muzi

Graf ¢&. 5: RozloZeni obyvatelstva obce Brno-Medlanky (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 14)
Pouzivani socialnich siti

V roce 2018 jsou k internetu ptipojeny jiz Ctyii pétiny Ceskych domacnosti. Nejvétsi
narGst byl zaznamenan s pouzivanim tabletd. Pfibyvaji uzivatelt, ktefi k internetu
pfistupuji prostiednictvim mobilniho telefonu. Denné chodi na socidlni sit€¢ 80 %
uzivatelti ¢eského internetu. Mezi nejsilnéjsi uzivatele patii vékova skupina 15-35 let.
Zeny jsou vét§imi konzumenty socialnich siti nez muzi. UZivatelé primérné travi na
sitich 149 minut denné. NejzndméjSimi a nejnavstévovanejSimi socidlnimi médii
zistava dvojice Youtube a Facebook. Za posledni rok nejvice vzrostla obliba

Instagramu (20).
Rozdil mezi Facebookem a Instagramem:

e uzivatelé na Instagramu také mohou "lajkovat" fotky, ale chybi moZnost sdilet
fotografie na sviij profil.

e O pratelstvi se tu nezada, jen sledujete ucet

e Pro Sifeni obsahu jsou zde stanoveny hashtagy, tedy kli¢ova slova, pies néz je

mozné prochazet nejrizngjsi témata a lokality (49).

Z této Casti vyplyva, ze socialni média poskytuji podniku OMNI znacnou ptilezitost
Vv oblasti marketingové komunikace. S pfihlédnutim k cilové skupiné se jevi socidlni
komunikace jako nejlepsi varianta pro ziskani novych zakazniku, také pro kontakt se

stavajicimi zdkazniky.
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2.3.2 Legislativni oblast

Kazda spole¢nost v Ceské republice musi dodrzovat platné zakony. Aby bylo mozné
spole¢nost provozovat, je dilleZité splitovat bezpe¢nosti normy (CSN EN 1176/2009),
hygienické normy (CSN 73 4108) a hlukové normy (CSN 73 0532). Mezi nejdilezitdjsi

pravni predpisy ovliviiujici chod spole¢nosti patii:

e Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani.

e Zakon ¢. 89/2012 Sb., Obchodni zakonik.

e Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi.

e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z piijmi.

e Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty

e Zakon ¢. 262/2006 Sb., Zakonik prace.

e Zakon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb

e Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech

Pro ¢innost kavarny je dalezité dodrzovat hygienické zakony a vyhlasky. Tato oblast se
zabyva pozadavky na poskytovani pohostinskych sluzeb, ptipravu a vyrobu pokrmti.
zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele, zdkon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a
tabdkovych vyrobcich a vyhlaska 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na
stravovaci sluzby a o zasadach osobni a provozni hygieny pifi cinnostech
epidemiologicky zavaznych. VSechny tyto zdkony a vyhlasky jsou upraveny podle
legislativy Evropské unie, jejiz soucasti je Ceska republika od roku 2004. Dulezitou
legislativni zménu pfinesl zdkon o evidenci trzeb ¢. 112/2016 Sb. Hlavnim ucelem
tohoto zakona je evidovat veSkeré platby v centralnim ulozisti Finan¢ni spravy a

zamezit tak danovym Unikim.

U fit studia i kavarny je dulezité, aby byla pracovni doba upravena tak, aby nebyl
narusovan noc¢ni klid. Je nutné neustale monitorovat logistiku, mize dochazet ke vzniku

novych pravnich pfedpist, ¢i aktualizaci Stavajicich zakont.
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2.3.3 Ekonomicka oblast

Diulezitym faktorem je ekonomicka situace zemé, ktera ovliviiuje hospodaieni podniki.
Mezi ekonomické faktory mizeme zaradit inflaci, nezaméstnanost, spotfeba domacnosti

atd.

Nezaméstnanost

v

nejméné lidi od Cervna 1997. Pocet volnych mist se pohybuje okolo 317 000. Klesa jak
pocet, tak i podil dlouhodobé nezaméstnanych uchazect. Dati se umistovat na trh prace

1 ty lidi, ktefi ztratili motivaci a nemaji zajem pracovat.

Mira nezaméstnanosti v %

7
6
5 —
4 e —
3 L
2
1
0
2014 2015 2016 2017
e (oska republika 6,1 5 4 2,9
Jihomoravsky kraj 6,1 5 3,9 3,3
= (eska republika lihomoravsky kraj

Graf ¢. 5: Mira nezaméstnanosti (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 19)

Kiivka Jihomoravského kraje téméi opisuje kiivku Ceské republiky. V roce 2016 a
2017 je zde men$i vykyv o par procentnich bodi. Podil nezaméstnanych na
obyvatelstvu v Jihomoravském kraji k 31. 1. 2019 ¢ini 4,07 %, coz je tfeti nejvyssi podil
vramci 14 kraji. Brno ma také tfeti nejvySs$i podil v ramci jednotlivych okrest
Jihomoravského kraje a to konkrétn¢ 4,288 % nezaméstnanych obyvatel. Pro podnik je
dialezité, aby byla nezaméstnanost co nejnizsi, lidé tak maji staly pfijem a mohou si

dopftat relax pravé v tomto podniku.
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Podil nezaméstnanych na obyvatelstvu v okresech Jihomoravského kraje k 31. 1. 2019
(zdroj: MPSV)

HO (6 051)

I méné neZ 2.49 2.50 - 2.99 3.00 - 3.99 4.00-4.99 M 5.00-599 [M6.00a vice |

Obrazek ¢. 10: Nezaméstnanost v Jihomoravském kraji k 31. 1. 2019 (Zdroj: Zpracovano dle 31)

Inflace

Od zacatku roku 2017 se meziro¢ni riist spotiebitelskych cen pohybuje v horni poloviné
toleranéniho pasma 2 % inflaéniho cile Ceské narodni banky. Lze predpokladat, Ze se
Vv této oblasti bude pohybovat ptiblizn¢ do poloviny roku 2019. Na meziro¢ni zvySovani
cenové hladiny mély nejvétsi vliv ceny v oddile bydleni, kde se zvySily ceny ndjemného
Z bytu, vodného, sto¢ného, elektiiny, tepla a teplé vody. Rist cen také projevil v oddile
alkoholické napoje, tabak a v oddile doprava, kde vzrostly ceny pohonnych hmot a olejt
(21). Je dulezité, aby podnik neustale sledoval vyvoj inflace. Rostouci ceny mohou
znamenat spoustu véci, od nutnosti zvySovat mzdy ptes rostouci ndklady na vstupy az

po prileZitost vyssich trzeb.

Tabulka €. 6: Priimérna mira inflace (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 25)

Rok 2014 2015 2016 2017 2018

Mira inflace 0,4 0,3 0,7 2,5 2,1
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DPH

Do konce roku 1992 byla v Ceské republice uplatiiovana daii z obratu. Od roku 1993
byla tato dan nahrazena dani z pfidané hodnoty. Dani podléhd pouze hodnota piidana
zpracovanim u druhého, tietiho ¢i dalSiho vyrobce a jiz se nedani vstupy. Sazby DPH

JSOU V soucasnosti tfi:

- zakladni sazba DPH je 21 %
- prvni snizena sazba DPH je 15 %

- druha snizena sazba DPH je 10 %

Od prosince 2016 se snizila sazba na stravovaci sluzby a podavani nipoju krom

alkoholu z 21 % na 15 % jako kompenzace za zavedeni EET (24).

2.3.4 Politické oblasti

Politické faktory jsou ovlivnitelné domécnostmi. Jinak budou pifemyslet podnikatelé,
kteti upfednostiuji lepsi podminky pro podnikani a jinak stitni zaméstnanci nebo
rodiny s détmi. Je dulezité Gi¢astnit se voleb a pfemyslet, co to pfinese do budoucna. Stat
i Evropska unie podporuji malé a stfedni podniky. Podnikatelé maji moznost Cerpat

nékteré z dotaci a z vyhod programi Evropské unie na podporu podnikani.

Mezi dulezity aspekt pro posouzeni politického faktoru patfi komunalni politika. V roce
2018 5. a 6. fijna probchly komunalni volby do obecnich zastupitelstev. Konkrétné
v Brné-Medlankéch se voleb ucastnilo 53,91 % voli¢ii. Jak miizeme vidét v grafu nize,
volby tehdy s 55,1 % ovladlo mistni uskupeni Ob¢ané pro Medlanky a vytvofilo koalici
spolu se stranou Zelené Medlanky, ODS a KDU-CSL (32). Ve volebnim programu
strany Obc¢ané pro Medlanky, se nachazi bod rozvoj Medlanek, kde strana bude usilovat
0 ob¢anskou vybavenost a podporovat tak nové vzniklé podniky, coz by mohlo byt pro

podnik OMNI velkym pfinosem.
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Pocet zvolenych zastupitel(i v %

B Obcané pro Medlanky Zelené Medlanky 0oDS KDU-CSL

Graf ¢&. 6: Pocet zvolenych zastupiteld v Brné-Medlanky 2018 (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 32)

2.3.5 Technologicka oblast

Dutlezitym faktorem je zde internet, diky kterému mize byt podnik blize ke stavajicim
ale 1 potencionalnim zakaznikiim. Skrz internet mtize byt spole¢nost OMNI Vv neustalém
kontaktu se svymi zakazniky jak na socialnich sitich (Facebook, Instagram) tak i na
webovych strankach. Diky internetu systém nabizi zdkaznikiim online rezervacni
systém. Dnes$ni mladez vyhledava piedevsim podniky, které poskytuji pfipojeni k Wi-
Fi. Internet ale muze byt pro podnik i hrozbou, kdy jedinci mohou svymi negativnimi

nazory pospinit dobré jméno podniku.

Je dilezité udrzovat krok s rychlosti technologického vyvoje, s novymi pfistroji, které
mohou uSetfit Cas jak zaméstnancim podniku, tak i zdkaznikim a pfinést tak vétsi
zisky.

2.4 Porteruv model péti sil

Cilem spolecnosti je poskytovat sluzby, které uspokoji potieby zakaznikti, ale 1 drzet

krok s konkurenci. Vysoké konkurenceschopnosti podnik dosahne vybérem kvalitnich
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dodavateli. Porteriv model konkurenc¢niho prostiedi je zaloZzen na ptedpokladu, Ze
strategické postaveni spolecnosti v urCitém odvétvi zdvisi na péti zakladnich

ukazatelich.

2.4.1 Vliv odbératela

Za cilovy trh se d4 povazovat oblast Medlanek, ale i Brno samotné. Zakaznik si vybira
kavarnu podle mnoha faktort. Déava piednost predevsim kvalité a cené sluzeb,
nabizenému sortimentu, poloze ¢i dostupnosti podniku. Prostfedi kavarny je nekuiacké
a Vletnich mésicich je zdkaznikim k dispozici venkovni zahradka. U nabizenych
sluzeb, tedy spojeni kavarny s tane¢nim studiem, je spolecnost jedina specializujici se
na tento druh ¢innosti vV Brné Medlankéch. Pro tyto sluzby existuje dostatecné mnozstvi
potenciondlnich zdkaznikli. Pomér kvality a ceny musi byt vyvézeny, cena by méla byt
srovnatelna s konkurenci, mozna o trochu vyssi, nez je tak u konkurence, kterd nabizi
podobné sluzby. Cena ale musi byt zaroven akceptovatelnd zakazniky, aby neméli
potfebu podnik nahradit. Vliv odbératelt je silny, udava, zda se bude podniku dafit. Za
nejveétsi konkurenci je zde povazovano fit studio Movegym a kavarna Caffe Rotatoria

Medlanky.

2.4.2 Vliv dodavatelu

Vyznamnym dodavatelem je pronajimatel, ktery miZe chod studia zasadn€ ovlivnit.
Zasadnim faktorem je ndjemni smlouva. Je dilezité, aby byla takovad smlouva
zpracovana co nejlépe. Hlavnimi dodavateli podnikti ptisobicich v kavarenském odvétvi
jsou dodavatelé napoji, surovin ¢i hotovych vyrobkli. Dodavatelé musi byt vybrani

peclivé s dirazem na spolehlivost, flexibilitu a hlavn€ na cenovou dostupnost.

Dodavateli napojt jsou obvykle velkoobchody a distributoti lahvovych napoji a dalSich
produkti. Dilezitym dodavatel je pro kavarnu spole¢nost Attack Trade, ktera obstarava
velmi kvalitni kavu Sarito. Nealkoholické napoje do kavarny dodava distributor Jaso,
ktery nabizi Siroké portfolio znacek nealkoholickych a alkoholickych napoji. Mezi

dodavatele vin patfi naptiklad jiz zminény Znovin Znojmo. Lihoviny jsou téz
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nakupovany ve velkoobchodé¢ Makro. V kavarné je moznost ochutnat produkty
z Filipin, které dodava majitel¢ina zndma. Nalezneme zde i produkty od podnikli jako
jsou Na diivku, Kralovstvi makronek a jiné. Nekteré zakusky si majitelky vyrabi samy,
ale Cast si nechavaji dovazet od externich dodavateli. Diky tomu, Ze se spolecnost
nachdzi kousek od centra Brna, je zde vyjednavaci sila dodavatelti nizka. Na tomto trhu

pusobi velké mnozstvi téchto dodavateli.

2.4.3 Stavajici konkurence

V okoli spole¢nosti se nevyskytuji zadné podniky, které nabizi stejné sluzby. Bud’ zde
najdeme samotné kavarny, nebo fit studia. Za nejvétsi konkurenty muzeme tedy
povazovat: Rotatoria caffe, Lakeview Cafe a Bistro, Movegym a Sportareal druzstevni.
Zminéna konkurence byla vybrana na zakladé rozhodnuti majitelek spole¢nosti.

Konkurenti se nachazeji v blizkosti OMNI a nabizeji podobné sluzby a produkty.

Kavarna Rotatoria se nachazi 7 minut chtize od spolecnosti OMNI u kruhového
objezdu. Kavarna ptsobi na trhu od roku 2017. Najdeme zde velmi pestrou nabidku
kav, ¢aji, alkoholickych 1 nealkoholickych néapojii, dezerti a sendvicl. Spole€nost je
okolim velmi dobfe vnimana, na zakladé recenzi 64 lidi na Facebookové strance.
Spolecnost je ohodnocena 5ti  hvézdickami (18). Nabidka alkoholickych i
nealkoholickych napoji v Rotatoria a OMNI je velmi podobna. Lokaci i stylem se
Rotatoria fadi mezi moderni kavarny. Interiéru dominuje svétly nédbytek a Seda sténa.
Hlavni nevyhodu u kavarny Rotatoria vidim v malém prostoru a nestastné zvoleném

nazvu kavarny, ktery se obtizn¢ vyslovuje.

Kavarna porada rtizné akce, které zvetejiiuje na svém Facebooku nebo Instagramu,
pfikladem muze byt ,,Sushi vecer”. Tyto riizné udalosti vyborné funguji na zvySovani
povédomi podniku. Pokud jste na tuto udalost pozvan a mate o ni zajem, uvidi to
Vv ptispévcich 1 va$i pratelé, které to muze zaujmout. Kavarna tzce spolupracuje
s méstkou c¢asti Medlanky, pii své navstévé si zde mizete zakoupit tricko s logem
| ®MEDLANKY. Kazdy den Rotatoria zvefejituje na svych socialnich strankach dorty,

které je mozné u nich ten den zakoupit.
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Silné stranky kavarny Rotatoria

e Nachazi se u hlavni silnice, u kruhového objezdu
e Peceni vlastnich dezertii a peCiva
e Otevieno o vikendu

e Moderni a stylové prostiedi
Slabé stranky kavarny Rotatoria

e Mensi prostor

e Absence fit studia

e Slozity nazev

Obrazek ¢. 11: Webové stranky Rotatoria (Zdroj: Vlastni screenshot obrazovky dle 18)

Podnik Lakeview café a bistro je otevien od 1. srpna 2016, nachazi se 2,2 km od
spolecnosti OMNI na kone¢né tramvajové zastavky v Technologickém parku.
Spolecnost nabizi od snidani aZ po celodenni nabidky jidel, alkoholickych 1
nealkoholickych napoji. Lakeview se tedy zaméfuje spiSe na restauratorstvi, nez na
relaxaci s prateli u kavy (17). Velkou vyhodou je, ze se spole¢nost nachazi v aredlu

Technologického parku u ptilehlého jezirka. V jarnich dnech je to kouzelné prostiedi,
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kde byste nejrad€ji prosedéli cely den. Kolem chodi mnoho vysokoskolakt a
zamé&stnancl z okolnich nadnarodnich firem. Nevyhodou, kterou jsem pocitila na
vlastni kiizi a precetla si o ni také Vv recenzich, je pomalejsi obsluha. Po dopiti napoje,
jsem ¢ekala 10 minut, nez si mé nékdo v§imnul, a to byl podnik témét prazdny. Dalsi
nevyhodou miize byt absence webovych stranek. Troufnu si fict, ze se jesté najdou lidé,
kteti nevlastni profil na socialnich sitich. Jestlize by zakaznici chtéli doptedu zjistit

cenu ¢i denni menu, mohli by se tak rozhodnout pro jiny podnik.
Silné stranky Lakeview café a bistro

e Moderni interiér
e Pfijemné prostredi
e Dobra lokalita — vysoké skoly, nadnarodni firmy

e Vyborna dostupnost od tramvajové zastavky
Slabé stranky Lakeview café a bistro

e Pomalejsi obsluha
e Absence fit studia

e Absence webovych stranek

Lakeview Café &
Bistro

Informace a rekamy

Obrazek ¢. 12: Facebookové stranky Lakeview (Zdroj: Vlastni screenshot dle 17)
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Fit studio Movegym funguje od roku 2009, nachazi se 700 m od spole¢nosti OMNI.
Najdeme zde nabidku lekci trx systém, pilates, movekids, ashtangayoga, funkéni
trénink, reformer, yinyoga a workshopy. Studio nabizi velky sal pro 21 osob a maly sal
pro 4 osoby. Studio oproti OMNI funguje i o vikendu a to i v nedéli odpoledne.
Jednotlivy vstup na lekci zde stoji 130 K¢ (15). Velkou vyhodou Movegym je, Ze zde

muzete i posilovat a vyuzit tak mnoho cvic¢ebnich pomticek.
Silné stranky fit studia Movegym

e Pichledné webové stranky

e LekceiVvnedéli

e Moznost vybéru z dvou salt
e Studentské slevy

e Profesionalni cvi¢ebni pomticky
Slabé stranky fit studia Movegym

e Absence kavarny a obcerstveni

e Nabidka méné lekci

MOVEGYM

Obrazek ¢. 13: Webové stranky Movegym (Zdroj: Vlastni screenshot dle 15)
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Sportareal druZstevni nabizi bazény, relax zonu, aqua aerobic, plaveckou skolu a
active fitness. Ve fitness mizZeme najit mnoho kurzii od bosu, pilates, jogu, cardio
fitness az po zdrava zada, ranni start kettlebell atd. Cena za jednordzovou lekci si
pohybuje od 120 K¢ do 130 K¢&. Velkou vyhodou je zde rozmanitost sluzeb, kdy se lidé
po cvieni mohou zajit relaxovat do vifivky. V aredlu mohli zdkaznici navstivit i
kavarnu, ale ta byla prozatim zruSena. Sportaredl se nachdzi 850 m od spolecnosti
OMNI (16). Na provoz tohoto arealu pfispiva statutarni mésto Brno. Nevyhodou mize
byt pro podnik pravé i jeho velkd rozmanitost, nékteii lidé daji pfednost radsi soukromi,

kde mohou v poklidu relaxovat nez velkému arealu, kde je okolo vice hluku.
Silné stranky Sportareal druzstevni

e MozZnost vyuZiti bazénu, vifivky a sauny

e Na vybér z vice salt
Slabé stranky Sportareal druzstevni

e Absence kavarny a obcerstveni
e Rusné prostiedi, velky sportovni komplex

HOME PRO ORGANIZACE FOTOGALERIE ‘/\ VSE O NAS DARKOVE POUKAZY KONTAKTY
sportareal

druzstevni

[Er

AQUA AEROBIC PLAVECKA SKOLA RYBKA AKTUALITY

BAZENY

—
—
=== NAINE

'OBCHOD.& — OTEVRENO
VYDEJNI MISTiJ - - o

=

o

NA PROVOZ PRISPIVA STATUTARNI MESTOBRNO & | R l N ' o I WWW.GALANTBRNO.CZ WWW.BRNENSKYMASAKR.CZ

Obrazek ¢. 14: Webové stranky sportovniho arealu druZstevni (Zdroj: Vlastni screenshot dle 16)
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Na obrazku nize mizeme vidét Facebookové srovnani vSech vybranych konkurentl
k bieznu 2019. V tomto srovnani mizeme sledovat celkovy pocet sledujicich uzivateli
této stranky, procentudlni nartst novych sledujicich, vlozené ptispévky za posledni
tyden a reakce, komentaie a sdileni uzivateli na strankach. Spolecnost OMNI ma
nejméné sledujicich, coz muze byt zapfic¢inéno, Ze je tato spolecnost nejmladsi ze vSech
konkurentti. Za sledované obdobi spole¢nost OMNI vlozila na Facebook 11 ptispevkl
za tyden, tedy nejvice ze viech sledovanych konkurenttl. Casté vkladani ptispévka na
Facebook muze nékteré uzivatele odradit a ti se tak rozhodnou stranku opustit. Jelikoz
vétsinu fanouskt Facebookové stranky OMNI café & fit studio tvoii zeny ve véku od
25 do 34 lety (viz. kapitola 2.2.4), tak si nemyslim, ze by vétsi mnozstvi prispévku

ovlivnilo fanousky stranky k odchodu.

Stranka Celkovy pocet To s Z minulého tydne Pfispévky za tentc Interakce za tento tyden
1 5o SPORTAREALDRUZST... 22K 0% 2 499 D
2 @ Lakeview Café & Bistro 1,2K 40,2% 2 672
3 L Rotatoria caffé Medlanky 11K 41,2% 1 68 0

4 MOVE GYM 985 0% 5 255 (D
W -
5 (I OWNIcafe & fit studio 743 0% 1 379

Obrazek €. 15: Srovnani konkurent na Facebooku (Zdroj: Vlastni screenshot dle 40)

Mapa vSech konkurenti

Na obrazku je vyobrazeno rozloZeni nejvétSich konkurentli pro spole¢nost OMNI.
Nejblize z kavéarenského prostiedi se nachazi kavarna Rotatoria a z oblasti fit studii
spolecnost Movegym. Na tyto dvé spolecnosti by si OMNI méla davat nejvetsi pozor a

neustale sledovat jejich budouci kroky.
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Sportaredl Druzstevni

Movegym

Caffe Rotatoria Medlanky

Q OMNI café & fit studio *

BRNO-MEDLANKY

Lakeview Café & Bistro

Obrazek ¢. 16: Mapa s nejblizsi konkurenci (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 27)

2.4.4 Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurentti v ramci celého Brna je velmi redlna. Pocet nové
vzniklych kavaren a fit studii neustale roste. Mezi limitujici prvek muizeme zatfadit
vysoké pocatecni naklady spojené s vybavenim, propagaci a persondlem. Vzhledem
k soucasné situaci, kdy se pobliz spoleénosti OMNI nenachazi zadny podnik, ktery by
nabizel stejné spojeni sluzeb, mliZeme tvrdit, ze trh neni presycen a hrozba vstupu
konkurence do odvétvi je tak redlnd. Pro OMNI by predstavovala konkurenci

spolecnost, kterd by nabizela jak kavarenské sluzby, tak i fit studio zaroven.

Bude zaleZet hlavné na tom, zda novi konkurenti dokdZou obstit v tak silném

konkuren¢nim prostiedi se svoji strategii.

2.4.5 Hrozba substituce

Substituci pro podnik mizou byt jakékoliv restaurace, bistra, ¢ajovny, télocvicny,

tanecni studia atp. DtleZitou roli zde hraje prostiedi, jak plsobi na zakazniky, jak se
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v ném celkové citi. Lidé v kavarné travi vétSinou vice €asu, vyuzivaji toto misto pro
praci a pro relaxaci po cviceni. Nejvét§im ohrozenim pro kavarnu jsou tedy ¢ajovny,

protoze spousta lidi kavu nepije a da rad¢ji prednost kvalitnimu ¢aji.

2.5 Pruzkum trhu

Pomoci anonymniho dotazniku byl proveden prizkum trhu. Dotaznik byl umistén do
hlavni mistnosti v kavarné€. Vzor dotaznikt, ktery byl rozdéan, je vyobrazen v ptilohach.
Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit cilovou skupinu navstévujici OMNI, jak se o
tomto podniku dozvédéli, jak ¢asto ho navstévuji a obecné informace o0 tom, co by na

tomto podniku vylepsili.

Dotaznik obsahoval sedm uzavienych otdzek:

Vase pohlavi?

Vas vek?

Jste? (statut dotazovaného)

Jakym zpiisobem jste se o tomto podniku dozvédél/a?

Z jakého ditvodu tento podnik navstévujete?

Kolikrat jste podnik OMNI navstivil/a?

Co obsahuje Vase obvykla objednavka?
a Ctyfi oteviené otazky:

e Jak jste spokojeni s kvalitou naSich vyrobku a sluzeb?
e Jak jste spokojeni s chovanim a odbornosti naseho personalu?
e Jak jste spokojeni s cenovou trovni vyrobkd a sluzeb podniku?

e Co byste chtél/a v tomto podniku zlepsit?

Dotaznik tedy obsahoval celkové 11 otazek. Béhem doby Setfeni odpovéd€lo na tento

dotaznik 42 respondentd.

Prvni otdzka dotazniku se tykala pohlavi dotazovanych. Z vysledki vyplyva, Zze
odpovédélo 26 zen (62 %) a 16 muzt (38 %).

61



Vase pohlavi?

mZena

Graf ¢. 7: Pohlavi dotazovanych (Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii pruzkumu)

Dalsi otazka se tykala véku dotazovanych. V dob¢ Setieni nejvice zavitali do podniku
lidé ve véku od 21 do 35 let (36 %). Druhou nejpocetné;jsi skupinou byli lidé ve ve€ku od
36 do 45 let (27 %) a od 46 a vice (24 %). Z vysledku je tedy patrné, Ze podnik nejvice

navstévuji Zeny ve véku od 21 do 35 let.

Vas vek?
16 15
14
11

12 10

10
8 —
6 5 -
4 i — —
2 i — —
0 T T T 1

Do 20 let 21-35let 36-45 let 46 a vice

Graf ¢. 8: Vék dotazovanych (Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki prizkumu)

Dalsi otazka zobrazuje statut dotazovanych. S ptfevahou nejvice dotazovanych
odpovédeélo, Ze jsou jiz zamestnani (60 %). Divodem nizsiho poctu studentti mize byt,

7e nemaji dostate¢né mnozstvi penéznich prostiedkl a radéji si tak kavu udé€laji doma.

62



Jste?

30
25
25

20

15

10 ;

0 T T T T 1
StudentSS  StudentVS Nezaméstnany  Pracujici Na matefské
dovolené

Graf ¢. 9: Statut dotazovanych (Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkl prizkumu)

Dalsi dtlezitou otazkou bylo zjistit, jak se o tomto podniku respondenti dozvédéli. Na
prvnim misté s52 % se umistila odpovéd z internetu, u vétSiny odpovédi byl
konkretizovany piimo Facebook. Druhé misto s28 % ziskala odpoveéd, ze sli
dotazovani kolem podniku a tak se o ném dozvédéli. Je tedy dilezité, aby byl podnik
reprezentativni a pfitazlivy i na venek. Na poslednim misté s 20 % se umistila odpoveéd’

na doporuceni od svych zndmych ¢i rodiny.

Jakym zplisobem jste se o tomto
podniku dozvédél/a?

28% Internet
529 B Doporuceni

Sla/éel jsem kolem

Graf ¢&. 10: Prvni zjisténi o podniku (Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt prizkumu)
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Po otazce jakym zplsobem se o tomto podniku respondenti dozveédéli, nasledovala
otazka, zjakého divodu tento podnik navstévuji. Nejvice dotazovanych odpovédélo
kvili kavarné (44 %), poté dotazovani odpovédéli, ze navstévuji jak kavarnu, tak 1 fit

studio (36 %). Zbylych 20 % dotazovanych navstévuji podnik jen kvili fit studiu.

Z jakého duvodu tento podnik
navstévujete?

Fit studio
m Kavarna

Oboje

Graf ¢. 11: Divod navstévnosti podniku (Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki prazkumu)

Dalsi otdzka se zabyvala zjisténim, jak casto respondenti tento podnik navstévuji.
Z grafu lze vidét, ze podnik ma stalou klientelu. Nejcastéji tak lidé odpovédéli, Ze
podnik jiz navstivili 4x a vice. Nejmén¢ se v odpovédich naslo respondentll, ktefi tento

podnik navstivili poprvé.

Kolikrat jste podnik navstivil/a?

Dnes jsem tu poprvé
W 2x-3x

dxa vice

Graf &. 12: Nav§tévnost dotazovanych (Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk priazkumu)
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Posledni uzavienou otazku tvofil dotaz, co obsahuje respondentova obvykla
objednéavka. Nejcastéji dotazovani odpovédeli kombinaci horkych napoji a dezertu.
Spatné si nevede i odpovéd tykajici se vétsiho obderstveni, kam miZeme zafadit

snidanovd a denni menu. V jiné odpovédi se objevily odezvy kvuli obsluze a kvili

cviceni.
Co obsahuje Vase obvykla objednavka?
25
21

20 — 17

10 — — —— 8

5
5 | ] 4
0
Kéva, ¢aj, cokolada Dezert VEtiioblerstveni  Jiné nealkoholické Alkoholické napoje Jind odpovéd
napoje

Graf ¢. 13: Obvykla objednavka dotazovanych (Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkl prizkumu)

Na otazku, jak jsou dotazovani spokojeni s kvalitou vyrobki a sluzeb zaznély odpovédi,
ze by uvitali vice tematickych akci a vice dezerti zaméfenych na zdravou vyzivu.
V otazce, jak jsou respondenti spokojeni s chovanim a odbornosti personalu, nebyla
nalezena Zadna vytka. Dotazovani uvedli, ze jsou velmi spokojeni a persondl pfipravi i
to, co neni v nabidce. Na odpovéd, jak jsou respondenti spokojeni s cenovou urovni,
vétSina lidi odpovédela, Ze jsou ceny vyssi v této lokalité, ale Ze kvalita tomu odpovida.
Posledni oteviena otazka se tykala dotazu, co by na tomto podniku chtéli dotazovani
zlepsit. Objevily se zde odpovédi, Ze by majitelky mély zapracovat na reklamé podniku.
VétSina respondentdt také uvedlo, Ze kdyZ poprvé navstivili podnik méstskou
hromadnou dopravou, méli problém podnik najit. Objevily se zde odpovédi, ze by bylo

dobré, kdyby mél podnik otevieno alespon jeden den o vikendu.
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2.6 Souhrn analyz

Tato kapitola je inspirovana SWOT analyzou. Jsou zde vyobrazeny vysledky

zZ ptedeslych analyz, silné a slabé stranky spole¢nosti, jeji ptilezitosti a hrozby.

2.6.1 Silné stranky

e Dostatecny tanecni prostor — Prostor je nové zrekonstruovany a vyhovuje vSem
podminkam k uskute¢néni tanecnich lekci. Rozloha tane¢niho salu ¢ini cca 5 X
10 metru.

o Velka Skala nabizenych sluzeb — tane¢ni studio nabizi lekce zumba, bosu, hatha
joga, body 4 balance, poweryoga, pilates, bodyform, hiit, danceworkout, fit
dance, kruhovy tréning, just dancekids, ranni joga, cvi¢eni pro seniory, zdrava
zada, body vibe, body conditioning, absblast.

e Kuvalifikovani lektoti — ve studiu predcvicuji lektofi, ktefi absolvovali rizné
kurzy, z kterych si ptivezli certifikaty.

e Moznost potadani vétsich akci v prostorech kavarny a salu.

e Zajimavé a pfijemné prostiedi, ptijemna obsluha.

e Nabidka kvalitnich napojt a jidel.

2.6.2 Slabé stranky

e Prostory v pronajmu.

e VéEtsi mnozstvi konkurentli v oblasti pohostinstvi.

e Vyssi cena za vyrobky a sluzby neZ u konkurence.

e Malé povédomi o podniku, slaba marketingova komunikace.
e O vikendu mé podnik zavieno.

e Mensi mnozstvi nabizenych zdravych dezertt.

e Vznik mrtvého mista v obdobi prazdnin.
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2.6.3 Hrozby

e Pronajaté prostory — ngjemce se mize rozhodnout najemni smlouvu ukoncit, ¢i
zvysit ndjem.

e Nova konkurence v oblasti.

e Zména zivotniho stylu.

e Snizi se navstévnost studia a kavarny, lidé nebudou mit dostatek penéz.

e Roznéseni pomluv ze strany konkurence.

2.6.4 Prilezitost

e Utast na riznych taneénich soutézi a Food festivalech, kde je moZnost se
zviditelnit.

e Spoluprace se skolkami, Skolami a FC Medlanky.

e Potéadani vétSich spolecenskych/tematickych akci.

e Klidné prostedi, vzdalené od velkomésta.

e Zavedeni novych reklamnich produkti.

e Investice do marketingové komunikace.

Poznatky ziskané v ramci druh¢ kapitoly diplomové prace budou vyuzity jako podklady
pro zpracovani navrhové casti. Dulezité jsou zejména poznatky ziskanych od
respondentt v ramci dotaznikového Setteni, kde byly zjistény urcité nedostatky v oblasti
propagace a nabizeného sortimentu. Zmeéna skladby sortimentu uzce souvisi
s marketingovou komunikaci, kdy majitelky spole¢nosti mohou propagovat sviij podnik,
jako zaméfujici se na zdravy Zivotni styl. Dle provedenych analyz, jsou hlavnimi
zékazniky spolecnosti zeny ve v€ku od 21 do 35 let. V obdobi letnich prazdnin vznika
V podniku tzv. mrtvé misto, kdy vétSina zakaznikii travi sviij €as na dovolenych. Pro
zpracovani navrht je dilezité stanovit silné a slabé stranky spolecnosti i jeji pfileZitosti
a mozné hrozby. Silné stranky by méli byt zachovany jako konkurenc¢ni vyhoda i
v budoucnosti a slabé stranky spole¢nosti by mély byt v dalsim vyvoji eliminovany.

PtileZitosti by mély byt vyuZity a ohroZeni by mélo byt odrazeno.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V navrhové c¢asti jsou predstaveny samotné navrhy marketingovych strategii v souladu
s vysledky z predchozich analyz, ale i jejich finan¢ni zhodnoceni a ptedpovéd’ jejich
ptinosi. Na konci kapitoly se nachazi shrnuti navrhi, kde jsou popsany jejich naklady a

ptinosy (viz. kapitola 3.3.)

3.1 Navrh marketingové komunikace

Nové navrhy marketingové komunikace by mély napomoct ke zvySeni povédomi o
spole¢nosti a k pfipadnému nartistu poctu novych zdkaznik. Mezi navrhy se objevuji
zmény v oblasti sortimentu produktii. Tyto zmény vedou ke zlepSeni marketingové
komunikace, kdy bude podnik vniman jako spole¢nost zamétujici se na zdravy Zivotni
styl. Velkou vyhodou podniku OMNI je, Ze nabizi relax v kavarné a cvi€eni ve fit studiu
na jednom misté. Zakaznici do podniku nepfijdou sami, je dulezité pro né piipravit
zajimavou nabidku, kterd zakazniky zaujme a oslovi. Cilovou skupinu tvofi jak stavajici
zakaznici, tak potencionalni. Na zéklad¢ provedené¢ho dotaznikového Setieni a analyzy
z Facebooku bylo zjisténo, Zze nejpocéetnéjsi skupinu navstévnikl tvoii predevsim zeny
ve vé€ku do 35 let. Nejméné pocetnou skupinou jsou lidé nad 45 let a dichodci.
Z geografického hlediska tvofi cilovou skupinu obyvatelé Medlanek a z jejich okolnich

¢asti.

NiZe jsou uvedeny navrhy, které by mély podniku pomoci vybudovat si siln€jsi pozici

na trhu a obstat tak v ostrém konkuren¢nim prostiedi.

3.1.1 Produkt
Dezerty

Podniku bych doporucila zaméftit se vice na specifické dezerty typu LC dezert, RAW
dezert, bezlepkovy dezert atp. Stale vice a vice lidi podléhd novym trendiim stravovani,
OMNI by tak oslovila Sirsi spektrum zakaznikl, ktefi tyto vyrobky vyhledavaji. Pres

polovinu lidi, kteti do kavarny zavitaji, si objednaji ke kave ¢i jinému napoji dezert. Ze
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zacatku bych volila mensi mnozstvi, nez se realné zjisti, zda o tyto produkty maji

zakaznici zajem.

Se zménou skladby dezertl souvisi i vybér novych dodavateld, kteti se témito dezerty
zabyvaji. Tato spoluprdce je vyhodna pro obé strany. Pro kavarnu, Ze bude nabizet
vyborné a nevsedni dezerty a pro dodavatele, Ze jim kavarna udéla reklamu a zakaznici
se tak dozvi o zdroji téchto zakuskii. Vybrat kvalitniho dodavatele mohou majitelky na
ruznych gastronomickych festivalech, které se v Brné¢ potadaji kazdym rokem. Druhou

moznosti je prizkum trhu za pomoci internetu, podle recenzi a spokojenosti.

Majitelky by mély pies tyden odebirat maximdlné od dvou dodavateli, aby se dal
jednoduse zjistit odbyt a spokojenost zakaznikd snovymi dezerty, pfipadné tak

s n&jakym z dodavatelti ukoncit spolupraci a porozhlédnout se po jiném.

Majitelkam bych doporucila vyzkouset, dle mého vyhledavani a kladného hodnoceni na

internetu tyto podniky:

e Specialni pekatstvi Smajlik — specidlni bezlepkové pekaftstvi.
e Secret of raw — zaméfuji se na raw dezerty, dorty, jidla a napoje.
e Smile cukrarna kavarna — zaméiuji se na raw dezerty.

e My kitchen — raw veganské bistro.

Kavarna se nemusi rozhodnout pro vSechny zminéné dodavatele. Jedna se pouze o
navrh. VSichni vybrani dodavatelé jiz v soucasnosti dodavaji své vyrobky do riznych
brnénskych kavaren, nebo se G€astni gastronomickych festivalii. Proto si myslim, Ze by
mély majitelky nejdiive udélat prizkum mezi jednotlivymi dodavateli tim, ze tyto
festivaly navstivi a vyrobky tak ochutnaji. Dal$im krokem by bylo domluvit se na

konkrétnich smluvnich podminkach.
Kava

Na pfedchozi zménu navazuje dal$i a to v oblasti kavy. Pfi Zivotnim stylu LC nebo
vegan je zakdzdno pit normdlni polotu¢né ¢i plnotucné mléko. Doporucuji se zde
napiiklad kokosové, mandlova, ryzova ¢i sojova mléka. Pokud do kavarny zavita

zakaznik s timto zivotnim stylem, urcité uvitd, ze si mize dat ke svému oblibenému
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dezertu i skvélou kavu, aniz by hiesil. Ze zacatku bych kavarné doporucovala koupit
sojové mléko, tieba v prodejné drogerie DM, kde 1 litr stoji 29,90 K¢ (44). S6jové
mléko je ze vSech vyjmenovanych druhti nejlevnéjsi a az s postupem casu se uvidi, zda
to zakaznici oceni €i nikoliv. Velkou vyhodou je i skladovani, doba trvanlivosti je u

rostlinného mléka delsi.

Jelikoz je s6jové mléko drazsi nez normdlni, mohla by kavéarna brat s6jové mléko jako
nadstandartni sluzbu. Za nabidku s6jového mléka by si kavarna mohla uctovat priplatek
10 K¢. Pokud by byla poptavka i1 po kokosovém a mandlovém mléce, ptiplatek by se

pohyboval v rozmezi 15-20 K¢, jelikoZ naklady na jejich pofizeni jsou vyssi.
Kava s sebou

Spolec¢nost uz kavu s sebou nabizi, ale pouze do papirovych kelimkt. Majitelkam bych
doporucila, aby kavu nabizeli i do termohrnkti zdkaznikii, které si pfinesou vlastni.
Hlavni vyhodou je mensi zatézovani piirody. Jednorazové kelimky nejcastéji kon¢i na
skladkach, kde se n€které z nich ani nerozlozi. Kelimky na kavu se sice vyrabi z papiru
a miZe se tim padem na prvni pohled zdat, Ze jsou Setrnéjsi k pfirod€ nez plast, ale opak
je vSak pravdou. Aby u papiru nehrozilo proméaceni, musi byt kelimek vyrdbén z tzv.
panenské papirovny, tedy papiru uréené¢ho pouze na jedno pouZiti, ktery se nasledné
neda recyklovat. Oddéleni plastové vrstvy od zakladu znapojového kartonu je
technologicky velmi néro¢ny proces. Podle ¢lanku Lawrence Reeda plastovy kelimek
zatéZuje piirodu méné nezZ ten papirovy, ktery na svoji vyrobu spotiebuje o 28 % vice
ropy nez plastovy (48). Bylo by skv¢l¢, aby o tomto lidé védéli. Motivaci pro ptipravy
kavy do vlastniho termohrnku by pro zdkaznika byla 5 K¢ sleva na kdvu. Na vstupnich

dvefich a tfeba 1 v prostoru kavarny by byl vyobrazen tento slogan:
Neni Vam priroda lhostejna?

Doneste si sviij termohrnec¢ek do kterého Vam radi pfipravime

kavu s sebou. Ziskate tak 5 Ké slevu a pfedevsim dobry pocit @)
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3.1.2 Propagace
Bonus za hodnoceni

V dnesni dobé vladne internet svétem. VétSina lidi nez navstivi novy podnik, precte Si
recenze o této spole¢nosti na internetu. Cim vice kladného hodnoceni, tim budou mit
lidé k podniku vétsi daveru. Je to zpétna reakce od zakazniki, jak se jim v kavarné nebo
ve fit studiu libilo. Majitelky tak ihned mzou zareagovat a diky negativnim recenzim
svilj podnik neustale vylepSovat, nebo se naopak branit. Odpovéd’ na recenzi je velmi
dilezita, oceni t0 nejen recenzenti, ale také potencialni zékaznici, kteti uvitaji, Ze si
firma ceni nazoru svych zékaznikli. Majitelky si tak buduji u zdkazniki davéru a
zaroven posiluji svoji online reputaci. Proto, bych majitelkdm doporucila, at’ pti placeni
oslovi zakazniky, aby svoji navstévu v podniku ohodnotili na Facebooku nebo na
Google strankach. Jako motivaci by zékaznik pfi vlozeni hodnoceni dostal 5 % slevu na
svlj email ¢i zpravu v Messengeru, kde by byl vlozen slevovy kod, ktery bude moct
uplatnit pii dal$i navstéve. Slevovy kod bude slouzit 1 jako motivace pro zakazniky
podnik OMNI znovu navstivit. NiZze je vyobrazeny navrh, jak by poslana zprava

zakaznikovy mohla vypadat.

Dobry den,

dékujeme za Vase hodnoceni. Piijjméte prosim od nas tento darek v podobé slevového kodu —
KDZBLN26275. Pii pouziti tohoto kédu Vam bude u pokladny vlozena sleva ve vy$i 5 % na

Vas nakup. Tésime se na Vasi navitévu ©

OMNI café & fit studio
Obrazek ¢. 17: Bonus za hodnoceni (Zdroj: Vlastni navrh dle 51)

Bonusovy program

Dalsim navrhem pro podnik muze byt zavedeni vérnostniho programu. Cilem je
motivace zakaznikli k opakovanému nékupu v kavarné ¢i k opakované navstéve lekce.
Tento vé€rnosti program se fadi mezi klasické ndstroje podpory prodeje. Princip
vérnostniho programu je velmi jednoduchy. Zakaznik dostane razitko bud’ v kavarn¢ za

nakup kavy, nebo ve fit studiu za odcvicenou lekci. AZ zakaznik nasbira 6 razitek, ma
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narok na kavu nebo lekci zdarma. Razitka neni mozné kombinovat, zakaznik ma tedy
narok na dv¢ karticky (odliSené barvou), kde dostane razitko v kavarné nebo na lekci ve
fit studiu. Karticku zakaznik dostane po jeho prvnim nakupu. Zakaznici budou moci
sbirat razitka pul roku, po nasbirani Sesti razitek budou mit 14 dni na to, aby kavu nebo
lekci zdarma uplatnili. Nevyhodou tohoto programu je kratkodoby efekt a také to, ze je
karticka lehce znicitelnd. Mozny ndvrh vzhledu pfedni a zadni strany karticky je

vyobrazen na nasledujicim obrazku.

omni
café
fit studio

Vérnostni karta

Dékujeme za Vas nakup

Kava nebo
lekce
zdarma

Platnost karty do

kava/lekee zdarma do

Obrazek €. 18: Navrh vzhledu bonusové karty (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 51)

Feel fit vikend

Fit studio méa za obdobi, co provozuje svoji ¢innost, vybudovanou vérnou klientelu
zakaznikl. Proto bych majitelkdm doporucila usporadat ,,feel fit vikend*, kde se bude
moct prihlasit maximalné 20 zakaznikt. Vikend by se konal za podminky, pokud by se
ucastnilo minimalné 15 osob, aby z toho majitelky mély pozadovanou marzi a pokrylo

jim to tak vzniklé ndklady. Jednalo by se o tfi denni cvicici, ale i1 relaxa¢ni vikend na
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Vysocing. Doporucila bych hotel Lisensky dviir, kde jsou vhodné prostory ke cviceni i
k relaxovani (28). Cena by zahrnovala ubytovani, vstup do wellness, plnou penzi a
lekce cvi¢eni (joga, body balance a zumba). Ucast by si zakaznici mohli rezervovat bud’
ve studiu, nebo na webové strance OMNI. Cilem tohoto vikendu by bylo, aby si

zékaznici odpocinuli od bézného Zivota a nacerpali energii do dalSich dnd.

omni
café
fit studiag

".r"\\‘.?"\.-,. R
: 2 _ Y
A AL -

LiSensky Dvlr

WE’W aktivaiho vikendu na Vysoding:
15700 - 16:00 pfijezd & ubytovani: 845 snidané

16:30- 1730 joga ;

10:00-11:30 j6ga

10:00-11:00 body 4 balance

12:00 obéd

15:00 - 16:00 zumba
=R N

1800 -

1900 - 21:00 weliness

Vice na
www.omnibrmo._cz/Lisenskydvur

Obrazek ¢. 19: Program Feel Fit weekend (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 51)

Venkovni reklama

Do OMNI je mozné ze zastavky MHD dojit dvéma zptisoby. Prvni moZnost je navstivit
podnik OMNI po ulici Jablonova, kde uz je z dali vidét pfedni ¢ast podniku. Druha
moznost je dorazit z bo¢ni strany z ulice TteSnova, kdy miize nastat problém, Ze si
zakaznik nebude jisty, kde se podnik nachazi. Doporucila bych majitelkam, aby se
zaméfily na tuto bocni stranu podniku. Je zde nevyuzita plocha na zdi, kde by mohl
vyset napiiklad reklamni pouta¢ ve formé loga OMNI. Cena dérované reklamni plachty
ve velikosti 450 x 150 cm by cinila cca 2 378 K¢ (41). Instalaci si majitelky mohou

zafidit samy, nebo jim to mize upevnit firma, od které¢ venkovni plachtu zakoupi.
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Obrazek €. 21: Navrh venkovniho poutace (Zdroj: Vlastni fotografie)

Roznos letaka

Dal§im navrhem pro spolecnost jak oslovit potenciondlni zdkazniky je vytvofeni
oboustrannych letackd o velikosti A6 a jejich nasledny roznos. Tuto ¢innost bych

rozdélila do dvou etap. V prvni etap€ bych se zaméfila na roznos letacku piimo
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Vv Medlankach a v druhé etapé bych tento roznos rozsitila i do méstské ¢asti Reckovice,
kde muze podnik nalézt potencionalni zakazniky a oslovit tak vétsi pocet lidi.
Oboustranny tisk letakt stoji 1,28 Kc/ks. Papir je kiidovy s lesklou upravou o gramazi
170 g/ mZ. P této gramazi udela letak lepsi dojem a bude tak odlisSny od béznych letaka
(42).

omni
café

fit studio kava’rna

& fit studio
na jednom
misté

Najdete nas

v Ovocném sidlisti

na ulici Trednova

v Brné - Medlankach
e-mail: omni@omnibrno.cz
tel.: +420 604 344 696

Obrazek €. 22: Navrh letaki (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 51)

Prvni na co se ¢tenaf podiva, jsou obrazky. Proto by na piedni strance letdku mohly byt
vyobrazeny ptredevsim fotky kavarny a fit studia, slogan a kontakt na podnik OMNI.
Z druhé stranky letaku by mohl byt vyobrazen seznam lekci a jejich rozvrh. Letaky by

byly ptedevsim rozdavany do schranek, ale i na ulici.
Inzerce v Medlaneckém zpravodaji

Spole¢nosti  bych doporucila pro ziskani blizSich zékazniki inzerci Vv mistnim
zpravodaji, kde za reklamni ¢lanek s rozsahem 125x89 mm by spole¢nost zaplatila

2 000 K¢ (36). Tato zprava by se mohla tykat naptiklad toho, jak se spole¢nosti dafi,

75



podékovani stavajicim zdkaznikiim za pfizen a také osloveni novych zékaznikl
uvedenim vSech sluzeb, které poskytuji. Mimo jiné by bylo také dobré vyzdvihnout
kvality sluzeb, které spolecnosti OMNI nabizi a v neposledni fade se také zminit o
jedinecném spojeni kavarny s fit studiem. M¢ly by zde byt zminény webové stranky,
adresa, moznost rezervace a link na socialni sité. Toto sdéleni by bylo nejvhodnéjsi
podat na konci roku, tudiz v prosincovém vydani. Pro zjisténi Gspéchu této propagace
by mohl byt na konci slevovy kupdn, ve kterém by byla zahrnuta 5 % sleva, kterou by

zékaznici ziskali po piedlozeni kuponu.

omni
café
fit studio

Milujete pohyb, dobré jidlo a dobré pitf? Vyhledavate mista
kde je Vam fajn a hezky se o Vas staraji? Tak to je pro Vas
podnik OMNI café & fit studio tim pravym mistem. Prvotni
myslenka byla vytvofit misto, kam si miZete jit nejen zacvicit,
ale kde si mdzete nasledné dat néco dobrého k jidlu, posedét u
lahodné snidané a kavy, dfive, ne vyrazite do svéta, nebo po
celém dni protahnout télo tfeba na lekci jégy a nasledné
relaxovat u knizky a bylinkového Zaje. Zivot plyne velmi rychle
a je dobré nautit se ob¢as zastavit a vychutnavat si pfitomny
okamzik. Tésime se na Vasi navitévu.

Najdete nas v Ovocném sidliti, na ulici Tredfiova 330/2, v
Brné - Medlankach. * PopfedloZenitohoto

Email: omni@omnibrno.cz O\‘ kupénuVam bude
Tel.: +420 604 344 696 odeltenas%sleva z Utraty

Obrazek €. 23: MozZna varianta navrhu inzerce ve zpravodaji (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 51)

Webové stranky

Webové stranky spolecnosti slouzi k zdkladnim informacim o podniku a zakaznici zde
také najdou rezervacni systém. Pokud by zakaznici chtéli podrobnéjsi informace o
udalostech, které podnik aktudlné potada, jaka je denni nabidka, odkéaze je to na
Facebookové stranky OMNI, kde jsou veskeré podrobné informace. Problém miize
nastat, pokud zékaznici Facebook nemaji. V dnesni dob¢ jsou sice socialni média velmi
rozSifena, ale najdou se 1 taci, ktefi tomuto trendu nepropadli a mohou diky tomu dat

pfednost konkurenci.
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Pokud bude potencionalni zédkaznik vyhledavat, jaké nabizi fit studio lekce a co si ma
pod nimi piedstavit, ur€it¢ by uvital na konci rekapitulace odkaz, ktery by ho
presméroval na celkovy rozvrh lekci. Zde by byla jeho vybrand lekce vyznacena

V jakém konkrétnim datu a ¢ase bude jeji prub¢h.

M omni
O\‘ café fit studio kavarna galerie aktuality kontakt

fit studio

ZUMBA

BOSU

HATHA JOGA

Obrazek €. 24: Piidany odkaz pod popis lekei (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 45)

Dale bych majitelkdm doporucila, aby na webové stranky vloZily do galerie vice
aktualnich fotek, nebo i fotky od zékazniki, které pti své navstéveé poridili. Tyto fotky
pusobi na potenciondlni zakazniky mnohem lépe, nez upravené fotky, které vyfotil
profesionalni fotograf. Neuskodi na webové stranky vloZit 1 par recenzi od zékazniki.
Na potencionalni zakazniky to mize mit velky vliv pfi rozhodovani, zda tento podnik
navstivi. ProCitani recenzi a hodnoceni je ptirozenou soucasti rozhodovaciho nakupniho

procesu.

Webové stranky jsou k zobrazeni jen v ¢eském jazyce, coz si myslim, Ze je obrovska
Skoda. Jak lze vidét, na Facebookovych strankach se nachdzeji fanousci i anglicky
mluvici (viz. kapitola 2.2.4). Z tohoto divodu si myslim, ze je obrovska Sance, ze i

webové stranky navstivi cizinec Zijici v Ceské Republice. Pokud si zde nebude moci
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vybrat zobrazeni webové stranky alesponi v anglickém jazyce, je zde velka Sance, Ze se

rozhlidne po jiném konkurenénim podniku.

Facebook

Facebookové stranky ma spolecnost OMNI velmi kvalitni a jde vidét, Ze je kazdy den

aktualizuji a ptidavaji aktualni denni menu a akce. Kavarné vsak doporuc¢im tyto kroky:

e Spravci profilu by méli pozvat vSechny své pratelé, aby oznacili Facebookovou
stranku ,,To se mi 1ibi“. V pifipadé takto oznacCené stranky pftitelem, se jeho
aktivita ukdZe i1 ostatnim jeho pfatelim. Diky tomuto muize spolecnosti zvysit

povédomi o své existenci u ostatnich lidi.

Pozvéte pratele, aby strance OMNI café & fit studio dali To se m...

Dobry den, stante se fanouskem moji stranky — myslim, Ze by vas mohla
zajimat

Nepozvano (244)

Vsichni pt... v

HETEH!

Obrazek €. 25: Pozvani piatel k oznaceni stranky ,,To se mi libi" (Zdroj: Vlastni screenshot dle 33)

Po zvefenéni pfispévku by spravci méli analyzovat uzivatele, ktefi tento
piispévek oznaci ,,To se mi libi“. Facebook spravciim stranky umozni vidét, zda
uzivatel patfi mezi fanouSky stranky ¢i nikoliv. Pokud nepatfi, spravce ma
moznost zaslat uzivateli pozvanku, aby oznacil stranku ,,To se mi libi*“. Tento
ukon by spravci méli podniknout co nejrychleji, nebot” existuje vEtsi Sance, ze se

uzivatel stane fanouskem.
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e Pokud bude OMNI poradat né€jakou spolecenskou akci, doporucuji spraveiim
vytvorit udéalost a pozvat tak veskeré své fanousky. Jak jiz bylo psano vyse,
pokud fanousek oznaci, ze ma o tuto udalost zajem, zobrazi se to vSem jeho

pratelim.

PPC na Facebooku

Facebook nabizi zajimavé moznosti, jak najit a oslovit potenciondlniho zakaznika
Snizkymi néklady. Obrovskou vyhodou reklamy na Facebooku je moznost
demografického zacileni. Zobrazovani reklamy lze omezit vé€kem, pohlavim, nebo
z4jmy uzivatell a tim dosdhnout maximdalni vykonnosti jednotlivych reklam. Proto
doporucuji majitelkam, aby se na tento zptisob propagace zamétily. Reklama by mohla

mit nasledujici zacileni:
e cilova poloha — Tfesnova 2, Brno + okruh 5 km,
o v&k — 18 az 40 let,
e pohlavi — muzi i zeny,
e z4jmy — Joga, kéva, relax, zadkusky, formovani téla, zdravy Zivotni styl,

e trvani — trvani reklamy bych omezila na vSedni dny od pond¢li do patku, jelikoz
ma podnik o vikendu zavieno. Omezila bych i1 dobu trvani od 8:00 do 19:00
hodin.

S uvedenymi omezenimi zobrazuje potenciondlni dosah 8 100 uzivateli denné. Denni
odhadovany dosah se pohybuje v intervalu od 1600 az 8 100 lidi. Tento odhad je

zalozen na primérné uspésnosti reklam zacilenych na vybrany okruh uZzivatelt.
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m OMNIcafe & fit studio oos

Kavarna a fit studio na jednom misté.

OMNI café & fit studio e
Kavarna a fit studio na jednom misté. 0

To se mi libi Komentar Sdilet

Obrazek ¢ 26: Ukazka pro reklamu na Facebooku (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 33)

Reklamy bych spustila pouze pro mobilni zafizeni. Pokud by se majitelky rozhodly
zacilit reklamu pouze na Zeny, pak denni dosah je odhadovéan na 2 000 az 7 800
uzivatelek. Majitelky by také mély soustavné obménovat reklamy, aby uZzivatele
nezacaly nudit, ¢i obtézovat. Je dulezité, aby byly reklamy testovany a na zakladé
analyzy posilovat Gspésné reklamy a naopak stahovat reklamy s minimalnim ac¢inkem.
Podnik si mize urcit denni rozpocet vynalozeny na reklamu. Minimalni hranice ¢ini

10 K¢ za den. VySe uvedené odhady byly urceny pro denni rozpocet 100 K¢&.
Navstéva blogeri

Kavarnu jiz na svém Instagramovém uctu propaguje stranka Kam V Brné (23,8 tis.
sledujicich). Neuskodi vSak zkusit oslovit dal$i osobnosti, které¢ by pomohli kavarné
K jeji propagaci na Instagramovém uctu, ktery denné sleduji az nékolik tisic lidi. Jedna
se o vlivné osoby na internetu, které svymi nazory a recenzemi o podniku ovliviiuji své

followers (nasledovatel¢). O Brnénskych podnicich aktudlné pisi:

e Cool Brno Blog — 7 135 sledujicich,

e Gastromapa Lukase Hejlika 75,7 tis. sledujicich,
e Brno tips — 3 061 sledujicich,

e Brnénsky Foodlover — 4 361 sledujicich.
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Nejprve kavarny kontaktuji blogera s dotazem, zda by byl ochotny navstivit podnik a
nasledné napsat svoji recenzi. VétSinou se jako protisluzba proplaci jeho navstéva.
Bloger pisSe pravdivou recenzi o podniku, jak byl s navstévou spokojen, majitelky by
nem¢ély do této recenze nijak zasahovat. Je mozné, ze nekteti blogeti nabidku odmitnou.
V tomto ptipadé by se mély majitelky porozhlidnout po jiném blogerovi, tato propagace

muze byt velmi efektivni. Naklady jedné navstévy jsou primérné okolo 150 K¢.

FIT STUDIO

Znas @omnibrno?
Skvéla kavarna s pratelskou
atmosférou, milou obsluhou a

vybornymi dortiky °

Obrazek ¢. 27: Piiklad propagace Brnénské stranky Kam V Brné (Zdroj: Vlastni screenshot dle 47)

Poradani udalosti

Velmi dobrym poutac¢em pro potencionalni zakazniky miize byt potadani vlastnich akei.
Pfikladem miiZe byt oslava narozenin podniku, tematické vecirky jako Halloween party,
Véanoc¢ni jarmark, Valentynska akce, Zeleny ctvrtek atd. Majitelky by mély pro tyto
udalosti vytvotit Facebookové udalosti, nejlépe tak mésic dopiedu, a pozvat veskeré své
fanousky. Neskodilo by vytvofit plakat, poutajici na tuto udalost a umistit ho do prostor

kavarny.
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Jak jiz bylo zminéno v analytické Casti, tane¢ni sal je zde prostorny a da se propojit
s kavarnou. Dalsi propagaci tedy mize byt pofadani narozeninovych oslav, nebo
spoluprace se studenty, kterym by spolecnost nabidla zdarma prondjem svych prostor
pro ruzné prednasky, teambuildingy, autorska ¢teni apod. I piesto, Ze kavarna nabidne
své prostory zdarma, navysi se jeji povédomi napiiklad mezi studenty a navysi se tak i
trzby. Tuto moznost bych zatim propagovala na Facebookovych strankach, kde stranku

OMNI sleduje zna¢ny pocet 0sob.
Akce 1+1 lekce zdarma

Akce 1+1 zdarma fadime mezi marketingové nastroje podpora prodeje. Pro zvyseni
povédomi o fit studiu bych majitelkam doporucila uspofadat akci 1+1 zdarma na
kazdou lekci. Zakaznik by tak mohl vzit s sebou dalsi osobu, kterd by tuto lekci méla
zdarma. Nabidku bych zahajila od ¢ervence do konce srpna. Tyto mésice byly zvoleny z
diavodu, ze vétsina lidi se snazi formovat postavu kvili dovolené a také, ze béhem
téchto mésict pravé z duvodu dovolenych klesa navstévnost. Pokud by tato akce byla
béhem letnich prazdnin uspésna, mohla by se tato akce opakovat i po novém roce, kdy
si vétsina lidi dava novoroc¢ni piedsevzeti. Cilem této propagace bude dostat podnik do

povédomi novych zakazniki a zvysit tak trzby v mésicich, kdy je navstévnost nizka.
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3.2 Navrhy k zamysleni do budoucna
Tyden Kavy

Jestlize se kavarn¢ bude dafit, do budoucna bych majitelkam doporucila, aby se
ucastnily festivalu ,,Tyden kavy*. Tento festival kazdoro¢né probiha prvni tyden v Fijnu.

Ucast na festivalu nese urcité podminky, které kavarna musi splnit:

e uhrada ucastnického poplatku ve vysi 1500 K¢,
e znat zakladni terminologii a spravnost pfipravy espressa a cappuccina,

e registrace prostiednictvim formuldfe na webovych strankach.

Jestli-Zze se kavarna tohoto festivalu zGc¢astni, mize tak ¢erpat mnoho marketingovych

vyhod ktery ,,Tyden kavy* nabizi (34).
Slevomat

Dal$im budoucim navrhem pro osloveni vice zakazniki z celé Ceské republiky mizou
byt slevové vouchery na slevovém portalu Slevomat.cz. Cilem této propagace bude
dostat podnik do povédomi lidi a posilnit tak svoji znacku. Idealem je, aby lidem, co i
zakoupi slevovy voucher, nabidl podnik exkluzivni zazitek, aby odchazeli spokojeni a
nasledné pifi dal$im vybéru kavarny si opét vybrali tento podnik. Dalsi vyhodou muiZze
byt kladna recenze na internetu, nebo u svych znamych. Slevomat.cz je nejvétSim
Ceskym slevovym portalem. Slevovou nabidku bych majitelkam doporuéila vlozit na
portal vzdy pied néjakou udalosti (Vanoce, Valentyn, atd.), kdy by byl voucher
zakoupen jako dérek k néjaké prileZitosti. Nabidka by mohla obsahovat dv€ varianty.
Prvni by obsahovala k vybranému zékusku kdvu zdarma. Cena zakusku by zaleZela na
praveé probihajici nabidce, primérna cena jednoho zakusku se pohybuje okolo 80 K¢.
Vyhodou je, ze se tak zvedne prodej zakuskii. Druhd varianta by obsahovala jednu lekci
za 120 K¢, misto primémmych 150 K¢&. Nabidku a prodej vouchert bych zahdjila, jak uz
sem psala vySe, vzdy pred néjakym svatkem ¢i uddlosti, aby tento voucher byl urceny
jako darek. V dnesni dob&é mi pfijde, Ze pokud si zakoupite voucher na Slevomatu, tak
je na Vas pohlizeno ze strany majitele jinak nez na lidi, ktefi si zakoupi produkt ¢i

sluzbu klasickou cestou. Pfesné tohoto pocitu, by se mély majitelky u zakaznika
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vyvarovat tim, Ze voucher bude uplatnén jen pfi specialni udélosti. Slevomat.cz si uctuje

provizi ve vysi 25 % (29).
Prodej vlastnich termohrnki

Do budoucna bych majitelkam také doporucila vyzkouset prodej vlastnich termohrnka
s vlastnim logem. Termohrnky cestuji spole¢né€ se zdkazniky a proto jsou velmi dobrym
reklamnim pfedmétem. Zakaznici si tak budou moci vychutnat sviij oblibeny napoj za
jakékoliv situace. Termohrnky mohou byt vyuzité nejen jako imageovy produkt uréeny
ke koupi, ale také jako firemni produkt ve vérnostnich programech ¢i zakoupeny jako
darek k riznym udalostem. NiZe je vyobrazen mozny navrh keramického termohrnku
s moznosti vlastniho loga a textu (43). Ze zacatku bych zakoupila pét vzorku

termohrnki a podle odbytu, by majitelky mohly ptipadné zadat dalsi objednavku.

N

OMNI café & fit studio

Obrazek ¢. 28: Navrh keramického hrnku pro OMNI (Zdroj: Vlastni navrh dle 43)
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3.3 Shrnuti navrhu

Navrhy byly tvofeny tak, aby byly pro spolecnost dostupné a prakticky vyuzitelné.
Vsechny naklady byly spoc€itdny na zdklad¢ konzultaci s majitelkami nebo zjisténim
faktd na internetovych strankach. Téchto navrhii by méla spole¢nost vyuzit i ke zlepSeni
svého postaveni nejen v méstské casti Medlanky, ale ¢astecné 1 v celém Brné, jelikoz
existuji zékaznici, ktefi jsou ochotni za kvalitnimi sluzbami dojizdét i ponekud vétsi

vzdalenost.

V této kapitole jsou shrnuty minimalni néklady souvisejici s navrhovanou zménou.

o Dezerty

v Naéklady: stejné, dochazi pouze k obméné sortimentu.

v Piinosy: tento ndvrh povede k uspokojeni zakaznickych potieb, k ziskani
pfipadnych novych zdkaznikti a diky tomu se zvys$i povédomi o tomto
podniku.

e Kava

v Néklady: primérnd cena soéjového napoje ¢ini 30 K¢/1 litr. Na mésic je
doporuc¢eno zakoupit 12 litri (360 K¢).

v Piinosy: pokud na vyrobu jednoho ndpoje bude pouzito 200 ml sojového
mléka, pak vynosy z jednoho litru budou ¢init 20 K¢. Zavedenim moznosti
vybéru mléka do ndpoje podnik uspokoji zdkaznické pozadavky a ziska
ptipadné potencionalni zadkazniky, ktefi tento druh napoje vyhledavaji.

e Kava s sebou

v' Néklady: 5 K&/kava (praimérné &ty zékaznici za den 400 K&/mésic),
samolepka na dvete 42 K¢ + 58 K¢ postovné (38).

v' Piinosy: zisk z prodané kavy klesne o 5 K¢&, ale je zde predpoklad, Ze dojde
ke sniZeni nékladl na papirové kelimky.

e Bonusovy program

v' Naklady: naklady barevného oboustranného tisku jedné karti¢ky ¢inni 2,60
K¢&. Pii celkovém poctu 350 karticek predstavuji celkové naklady 910 K¢
(35). Naklady na kulaté razitko i s vlastnim Sto¢kem ¢ini 184 Kc&/ks (37).

Celkové naklady na poftizeni ¢ini 1 094 K¢&.
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Zisk na jednu kavu (Cappuccino) ¢ini 35 K¢, pti 350 vytisténych kartickach
¢ini néklad pro kavarnu ve vysi 12 250 K¢.

v’ Pfinosy: Po kalkulaci vérnostniho programu zahrnujici naptiklad 1 kavu
zdarma, ¢ini pramérny zisk na jednu kavu zhruba 30 K¢&. I pres tuto
skuteCnost pfinese vérnostni program spolecnosti zisk. Diky vérnostnimu
programu se zvysi povédomi ve spole¢nosti a zvysi se oblibenost podniku,
které miize vést k ziskani piipadnych novych zékaznikd.

Bonus za hodnoceni

v Naéklady: 5 % sleva z nakupu.

v" Piinosy: diky slevé dojde ke snizeni marZze podniku. Napfti¢ tomu ale dojde
ke zvyseni oblibenosti podniku a diky zpétné vazbé od zéakazniki ziskaji
potencionalni zakaznici vétsi davéru v tento podnik.

Feel fit weekend

v' Néklady: 1 800 Kc¢/osoba (v cené 2x ubytovani ve 4* hotelu, vstup do
wellness 2 hod. a plna penze) (39).

v Piinosy: diky tomuto vikendu dojde ke sblizeni se stalymi zakazniky a zvysi
se tak oblibenost podniku. Je zde velka Sance k osloveni novych zakazniki.
Néklady na ubytovani budou pln¢ uhrazeny zakaznicemi, marze pro podnik
OMNI bude zaviset na poctu zucastnénych osob.

Venkovni reklama

v" Naklady: cca 2 378 K¢ za reklamni plachtu o velikosti 4,5 x 1,5 m (41) + cca
7 000 K¢ instalace (50).

v' Ptinosy: diky reklamni plachté dojde ke zlepSeni komunikacnich aktivit
podniku a k lepsi orientaci v terénu pro zakazniky.

Roznos letakt

v' Naklady: 2000 ks letaki za 2 560 K¢& + 2 000 K& odména za roznos letaka.

v" Ptinosy: roznos letakl je primarné ur€en k ziskani novych zakazniki. Tento
piinos povede ke zvySeni trzeb podniku.

Inzerce v Medlaneckém zpravodaji

v Naklady: 2 000 K¢ za reklamu o velikosti 125x89 mm ve zpravodaji + 5 %

sleva ze slevového kuponu.
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v Piinosy: inzerce ve zpravodaji povede ke zvyseni povédomi ve spoleénosti,
posileni vztahu s dodavateli a stalymi zakazniky.

Webové stranky

v' Néklady: 300 K¢ (spojené s Casovou naro¢nosti uprav), aktualizace
webovych stranek.

v’ Pfinosy: aktualizace webovych stranek povede k poskytovani aktualnich
informaci, zvySeni komfortu pro zakazniky bez Facebooku a k zlepSeni
komunikac¢nich aktivit.

Facebook

v Néklady: 150 K¢ (jednorazové tpravy).

v' Piinosy: upravy povedou k ziskani novych fanousku stranky, coz povede ke
zvySeni povédomi ve spolecnosti a zlepSeni komunikacni aktivity podniku.

PPC reklama

v’ Néklady: 100 K&/den (podnik si uré¢i sam dobu trvani reklamy)

v Piinosy: zavedeni placenych reklam na Facebooku povede ke zvySeni
poveédomi ve spolecnosti a k ziskani novych zdkazniki. Tento pfinos povede
ke zvyseni trzeb podniku.

Néavstéva bloger

v' Naklady: ve vysi odmény — odména nabizena podnikem bude jedna navstéva
zdarma (cca 150 K¢ — dezert + napoj) a vzajemna reklama na socialnich
sitich.

v Piinosy: nav§téva znamé osobnosti povede ke zvySeni povédomi ve
spole¢nosti, pro zakazniky to bude ur¢ita garance kvality sluzeb a majitelky
tak ziskaji objektivni recenzi.

Potradani udalosti

v' Néklady: vzhledem k pofddané akci, tematické dopliiky (cca 1000
K¢/udalost).

v" Ptinosy: diky poradani tematickych udalosti se zvysi oblibenost podniku a
ziskaji se tak pfipadni potenciondlni zékaznici, coz povede k moznému
zvySeni trzeb.

Akce 1+1 lekce zdarma

v' Néklady: dle po¢tu klientt (150 K&/zakaznik)
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v' Ptinosy: diky akci 1+1 se snizi marze podniku, ale podnik tak miZe ziskat

noveé stalé zakazniky, kteti si vyzkouseji lekci zdarma a poté budou podnik
navstévovat pravidelné. Hlavnim pfinosem je, aby se zvysSila navstévnost

v meésicich, kdy vznikaji tzv. mrtva mista.

Navrhy do budoucna

e Tyden kavy

v
v

Naklady: 1500 K¢ registracni poplatek + 500 K¢ (¢asova naro¢nost pripravy)
Piinosy: ucasti na festivalu majitelky ziskaji veskeré marketingové benefity
spojené S ,,Tydnem kavy“, dojde ke zkvalitnéni sluzeb a diky tomu ziskani

ptipadnych novych zakaznikd.

e Slevomat

v

Néklady: naklady na pofizeni tohoto druhu reklamy jsou nulové. Podnik
plati slevovym portalim pouze provizi z kazdého prodeje — 25 %.

Piinosy: ucasti na slevovém portdlu se o podniku zvySi povédomi ve
spole¢nosti, coz povede k ziskani ptipadnych novych zékaznikli a ke zvyseni

trzeb podniku.

e Vlastni termohrnek

v
v

Realizaci

Naklady: 335 K¢/ks (pii péti kusech cena 1 675 K¢)
Pfinosy: termohrnek je velmi dobrym reklamnim pfedmétem, diky kterému

se vice lidi dozvi o podniku.

navrtht by méla spolecnost OMNI dosédhnout vysSiho povédomi ve

spole¢nosti a ptipadného nartistu novych zakazniki, se kterymi souvisi zvyseni trzeb.

Miizeme fici, Ze s nejvetsi pravdépodobnosti dojde ke zvySeni povédomi o spole€nosti,

jelikoZz vSechny ndvrhy jsou k tomuto cili sméfovany. V navrzich najdeme nékolik

doporuceni, které jsou finanéné i Casové téZce odhadnutelné. Vzhledem K finanéni

situaci kavarny bylo potieba navrhnout takovou marketingovou komunikaci, kterd svoji

povahou bude nizkonakladova, ale zaroven bude efektivné pfispivat k dosazeni

stanovenych cilli. S veSkerymi naklady byly majitelky sezndmeny.
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3.4 Casovy harmonogram realizace

Je dilezit¢ uvédomit si, vjakém casovém horizontu budou jednotlivé cinnosti
realizovany. Nasledujici tabulka zobrazuje mozny zpusob realizace dil¢ich ¢innosti

V nasledujicich mésicich.

Tabulka &. 7: Casovy harmonogram zmén (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 51)

Casovy harmonogram pro realizaci navrzenych zmén

2019

NavrZena zména Cervenec | Srpen | Za¥i | Rijen | Listopad | Prosinec
Dezerty, Kava + Kéva s sebou
Bonus za hodnocent

Bonusovy program

Feel Fit Weekend
Venkovni reklama
Roznos letaka
Inzerce ve zpravodaji
Webové stranky
Facebook

PPC na Facebook
Néavstéva Blogerl
Poradani udalosti
Akce 1+1

Svétle rizova policka predstavuji fazi ptipravy a tmavé Cervend policka samotny vykon
¢innosti. Ve sloupci pocet dni jsou zobrazeny jen ty dny, kdy se jedna o samotny vykon
¢innosti. Prodeji novych zakuskl predchazi vybér dodavateli. Tento vybér prochazi
ur¢itymi fazemi od stanoveni poZadavkd, vybér, kontakt, az po domluvu, proto jsou na
tento proces vymezeny dva mésice piiprav. Jednim nastrojem podpory prodeje je bonus
za hodnoceni spoleCnosti. Tuto akci bych nechala oznacenou po celou dobu
harmonogramu. Majitelkdm to miize poskytnout velky pfinos, zdkaznici mohou
upozornit na urc¢ité nedostatky, které majitelky neregistruji. Na bonusovy program bych
vyClenila mésic pifiprav a poté bych zménu ihned realizovala. Majitelkdm bych

doporucila zkuSebni dobu tii mésice, aby zjistily, zda je o tuto akci zajem.

Feel fit Weekend bych pofadala maximalné dvakrat ro¢né, a to na podzim a z jara.

V 1ét¢ bude vétSina lidi na dovolenych a na jafe bude chtit plno zakaznic formovat
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postavu do plavek. Ptijezd by byl v patek v odpolednich hodinach a odjezd v ned€li po
obédeé.

Dulezitym marketingovym nastrojem je pro spole¢nost vyvéseni reklamniho banneru,
diky kterému tento podnik zdkaznici snadnéji naleznou. V Cervenci bych ihned zahajila
roznos letakti po Medlankach a pozdé&ji i po Re¢kovicich. Primarng by letaky byly
vhazovéany do schranek a poté i predavany osobné. Webové a Facebookové stranky by
mély majitelky neustale aktualizovat a pfizplisobovat tak novym udélostem. Piiprava
jeden mésic je ur¢ena k Gprave profili a seznameni se s funkcemi. PPC na Facebooku
by spole¢nost mohla spustit od srpna. Reklama bude pousténa fazové podle chovani
zakaznik. Poprvé bude spusténa na tyden az dva. Mezi fazemi bude probihat
analyzovani dosazenych vysledki. Spole¢nost OMNI bude mit dva mésice na to, aby
vyhledala a kontaktovala blogery. Jelikoz vétsi ¢ast jejich fanousku na socialni siti tvofti
studenti a mladi 1idé, doporucila bych, aby svoji recenzi zvetfejnili az s ptichodem

nového skolniho roku, aby jejich recenze ziskala vétsi hodnotu.

V soucasné dobé nelze stanovit napevno jaké udalosti bude spole¢nost potadat, ale
uvazuje se o zacatku Skolniho roku, Halloweenu, ¢i Vano¢nim veéirku, nebo burze.
Akci 1+1 by majitelky mély vypustit do svéta béhem letnich prazdnin, kdy je
navstévnost spole¢nosti mensi. Pokud by o tyto akce byl velky zdjem, doporucila bych

majitelkam, aby tyto akce provadély vicekrat do roka.

3.5 Vyhodnoceni uspéSnosti realizace navrhu

Zda byly navrhované marketingové strategie Uspésné, se majitelky dozvi az po jejich
ukonceni. Realizované navrhy by se mély odrazit pfedev§im v navstévnosti podniku a
mely by zplsobit vyssi poptavku po produktech a sluzbach spolecnosti ze strany
zédkaznikd. Usp&$nost mazou majitelky méfit na zakladé navySeni navstévnosti a
navySeni zisku. Navs§tévnost milize byt pozorovana v pribéhu obdobi prostfednictvim
poctu uplatnénych bonusi v podobé kév nebo lekci zdarma, které zdkaznici ziskaji
vramci vérnostnitho programu. Cilem navrhii také bylo zvysit povédomi a
informovanost o spoleCnosti, tyto piinosy se mohou ziskat naptiklad na zéakladé

uplatnénych slevovych kuponu z inzerce v Medlaneckém zpravodaji.
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ZAVER

Hlavnim ukolem diplomové prace bylo tvorba ¢i zména navrhi marketingové
komunikace kavarny a fit centra v jednom, jenz byl vytvofen na zakladé piedchozi
analyzy soucasné¢ho stavu komunika¢niho mixu podniku OMNI, analyzy jeho
zékaznikl a také analyzy konkurence. Cilem bylo, aby navrhy ¢i zmény marketingové
komunikace vedly ke zvySeni povédomi o poskytovanych sluzbach ve spole¢nosti.
Marketingova komunikace je pro spolecnost zésadni, nebot' je to nové vznikla

spole¢nost, ktera se zdkazniklim teprve dostava do povédomi.

Pro zhotoveni prace bylo zapottebi vychazet nejdiive z teoretickych poznatkii a az poté
bylo pfistoupeno k analytické ¢asti podniku. V uvodu analytické ¢asti byla spolecnost
OMNI piedstavena, dale byla provedena analyza vnéjSiho a vnitiniho prostfedi a na
zakladé¢ téchto informaci byl sestaven celkovy souhrn analyz. V ramci tohoto souhrnu

byly vyhodnoceny silné a slabé stranky spole¢nosti a také jeji ptilezitosti a hrozby.

Zavéretna navrhova cast aplikuje poznatky z predchozich dvou kapitol, na zakladé
kterych jsou sestaveny konkrétni navrhy na zlepSeni vybranych ¢asti marketingové
komunikace, ve které byly zjistény urcité nedostatky. Navrhy tykajici se produktu, ktery
zahrnuje obménu zakuskt a mlék do kavy s pfihlédnutim na souasny trend zdravého
stravovani a napiiklad moZznost koup& napoje do vlastniho termohrnku, kde je hlavnim
cilem mensi zatéz ptirody. Nejrozsdhlejsi cast nadvrhu se tyka propagace, ve které je
V dneSni dobé velmi dilezitd komunikace prostfednictvim socidlnich siti. VSechny
navrhy jsou stanoveny s cilem zlepSeni marketingové komunikace podniku a zvySeni
povédomi v cilové skupiné. Soucasti této kapitoly je i nastinéni moznych plant do
budoucna. U navrhi je dalezité urcit realizaci z hlediska ¢asu, jejich naklady a pfinosy,

které nam realizace navrhu pfinese. Dilezitou roli zde hraje také kontrola jejich plnéni.

Rozhodne-li se spolecnosti OMNI zrealizovat navrhy, ¢i alespon jejich cCast, lze
ocCekavat zlepseni v oblasti marketingové komunikace, zvyseni povédomi 0 podniku ve

spolecnosti, coz by mélo vést k nartstu poctu novych zékazniki a ptipadnych trzeb.

Tato diplomova prace miiZze spolec¢nosti poskytnout informace a podnéty, které pro ni

mohou do budoucna piedstavovat inspiraci a podpofit tak jeji rozvoj.
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PRILOHY

Priloha 1 Dotaznik

Dobry den,

v ramci mé diplomové prace, bych Vas chtéla poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku.
Prvnich sedm dotazi jsou uzaviené otazky a zbylé jsou oteviené, kde muzete vyjadfit

veskeré své pocity.
Dé&kuji za Vas cas a pieji pékny zbytek dne.
Julie Pospisilova — studentka VUT.

1. Vase Pohlavi?
a) Zena

b) Muz

2. Vas vék?
a) do 20 let
b) 21 — 35 let
c) 36 — 45 let

d) 46 a vice

3. Jste:

a) Student SS

b) Student VS

¢) Nezaméstnany
d) Pracujici

e) Na matetské dovolené



4. Jakym zpusobem jste se o tomto podniku dozvédél/a?
a) internet

b) doporuceni

c) sla/Sel jsem kolem

d) jina odpovéd’:

5. Z jakého diivodu tento podnik navstévujete?
a) kvuli fit studiu
b) kviili kavarné

c) oboje

6. Kolikrat jste podnik OMNI navstivil/a?
a) dnes jsem tu poprvé
b) 2x - 3x

c) 4x a vice

7. Co obsahuje Vase obvykla objednavka?
a) Kéva, ¢aj, cokolada

b) Dezert

c¢) VEtsi obcCerstveni

d) Jiné nealkoholické népoje

e) Alkoholické napoje

f) Jina odpoved’:



OTEVRENE OTAZKY:

Jak jste spokojeni s kvalitou nasich vyrobki a sluzeb?

Jak jste spokojeni s chovanim a odbornosti naseho personalu?

Jak jste spokojeni s cenovou urovni vyrobki a sluzeb podniku?

Co byste chtél/a v tomto podniku zlep§it?



