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Abstrakt

Diplomova prace je zamétfena na rozbor marketingového komunikace podniku Tomi
bar. Prace se sklada zetfi hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast je vénovana teoretickym
vychodisktim potiebna pro znalost problematiky. V nasledné analytické Casti je prace
vénovana rozboru samotného podniku, a to ze strany interni i externi. Treti ¢ast je
postavena na popsani navrht, tyto ndvrhy by mély pomoci zlepsit nékteré¢ elementy

marketingové komunikace podniku.

Abstract

This diploma‘s thesis deals with an analysis of marketing communication of the
company Tomi bar. The work consists of three main parts. The first part is devoted to
the theoretical background necessary for the knowledge of the issue. In the subsequent
analytical part, the thesis is devoted to the analysis of the enterprise itself, both from the
internal and external side. The third part is built on the description of proposals, these
proposals should help to improve some elements of the marketing communication of the

enterprise.
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UvVoD

V poslednich letech se stale vice rozSifuji moznosti, jak propagovat podnik pomoci
marketingové komunikace. Existuje stale vic nastroju, které podnikiim pomohou ziskat
nové klienty, zvysit své dosavadni trzby nebo jen zviditelnit podnik samotny. S tim je
spojena i duvéra stavajicich zédkaznikl. Pro podnik je tedy dulezité, aby drzel neustéle
krok s novymi metodami a zaroven se snazil tyto metody posouvat na vyssi aroven a

tim vylepSovat svoji pozici na trhu.

Pro psani této diplomové prace jsem si zvolila podnik Tomi bar, ve kterém se zaméfuji
na zménu v rdmci marketingové komunikace podniku. Vybér podniku nebyl slozity,
jedna se o bar, ve kterém pfi studiu pracuji. Je tedy i v mém zajmu, aby se podnik pred
svymi zakazniky, co nejlépe prezentoval.

Podnik Tomi bar se zaméfuje na prodej alkoholickych i nealkoholickych napoju. Jedna
se o bar, ve kterém je vzdy velka zdbava a fada lidi se do n¢j opakované rada vraci. Pro
podnik je stéZejni dobfe propracovand marketingova komunikace, protoze v misté, kde
se bar nachazi je mnoho dal$ich bard, které potencionalni zakaznik maze navstivit.
Diplomova préce je ¢len¢na do tii zakladnich €asti, tyto Casti se poté dale déli. Mezi
zminéné tii Casti patfi, jako prvni souhrn teoretickych vychodisek prace. Jedna se o
navazuje druha cast, kterd se vénuje analyze soucasné¢ho stavu podniku. Tato ¢ast
obsahuje popis fungovani uvnitf podniku, ale i prezentace navenek. Nechybi ani
marketingovy vyzkum zaméfeny na podnik. Posledni ¢ast diplomové prace se zamétuje
na navrhy feseni problém, které byly zjiStény v druhé Casti prace. Tyto navrhy by mély

vést ke zviditelnéni podniku na trhu a ptildkani vice novych zdkazniku.



CILE, METODY A ZPUSOB ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je na zakladé analyz navrhnout doplnéni a upravu stavajici
marketingové komunikace vybraného podniku. Realizaci navrhti by mél podnik upevnit
loajalitu stavajicich zakaznikl a také ziskat zdkazniky nové. Pfi provadéni analyzy
prob&hly rozhovory s fadou lidi, ktefi vV podniku pracuji nebo jej navstévuji. VSichni tito
lidé nechtéli byt jmenovani. Realizaci vSech navrhii by mélo vést k:

e zvySeni navstévnosti

e zvysSeni trzeb podniku

e udrzeni si stavajicich zakazniki

e vzestup oblibenosti podniku ve mésté

¢ vylepSeni komunikace na socidlnich sitich
Diplomova prace je ¢lenéna do tii dale popsanych ¢asti:
Prvni, teoretickd ¢ast se vénuje popsani hlavnich teoretickych vychodisek prace. Jako
prvni je definovan trh B2C a jeho nasledné porovnani s trhem B2B. Nésledné je
definovan cely marketingovy mix podniku poskytujici sluzbu. Zakladni 4P, jsou tedy
dale rozsiteny o lidi, materidlni prostiedi a procesy. Dale je charakterizovana sluzba.

Nasleduje popis marketingové komunikace, na kterou navazuje marketingové prostiedi.

Poslednim bodem teoretické Casti je definice a popis marketingového vyzkumu.

Na prvni ¢ast diplomové prace navazuje Cast druhd. Jednd se o analyzu soucasného
stavu podniku, kde je podnik nejprve pifedstaven. Nasleduje analyza, kterd se vaze
k teoretické Casti. Konkrétné se jedna o analyzu marketingového mixu, interni analyza
podniku, PEST analyza a analyza konkurence podniku. Na konci druhé casti je dale
zanalyzovdna samotnad marketingovd komunikace a proveden marketingovy prizkum

zaméfeny pravé na zminénou marketingovou komunikaci.

Posledni c¢ast je vénovana navrhim na zménu a vylepSeni podniku co se
marketingového mixu tyCe. PiedevS§im se jedna o zménu propagace. Jde hlavné o
vylepSeni online image podniku, ale také o vylepSeni starSich prostiedki na lepsi
marketingovou komunikaci, jako je naptiklad navrh nového loga nebo zkvalitnéni
prostiedi. VSechny tyto navrhy jsou na konci posledni ¢asti diplomové prace vycisleny a

zpracovany do ¢asového harmonogramu zavedeni. VeSkeré nadvrhy budou prezentovany



majiteli podniku, ten rozhodne o jejich vyuziti. Mize tedy vyuzit vS§echny navrhy nebo

jen nékteré z nich, podle jeho uvaZzeni pro lepsi fungovani podniku.



1. Teoreticka vychodiska prace

1.1. Trh B2C

Jedna se o nejcastéjSi typ obchodovani, v bézném zivoté se stypem business to
customer setkdvame kazdy den. Jednd se o prodej at’ uz produktu nebo sluzby
koncovému spottebiteli. U tohoto typu prodeje musi byt piesné definovany produkt, ¢i
sluzba o kterém ma spotiebitel ud€lanou predstavu. Charakteristickym prvkem trhu
B2C jsou emoce, loajalita a v neposledni fad¢ cena. Prvni zminéné, tedy emoce hraji pfi
rozhodovani u spotiebitele velkou roli, jsou to totiz pravé emoce, které zakaznika
pfinuti si produkt nebo sluzbu koupit, pokud jsou emoce spojené jesté¢ S nizkou cenou
daného produktu/sluzby, je rozhodovani pro spotiebitele jesté o to snadngjsi. (Riha,

2021)
Vyhody prodeje na B2C:

e Prodejce si muze nastavit vys$si marze;
e Jedna se o kazdodenni proces v zivoté lidi;

e Idedlni pro zakazkovou préci;
Nevyhody prodeje na B2C:

e Velké néklady na préci;

e Vysoka konkurence. (Riha, 2021)
1.1.1. Chovani na B2C a B2B trzich

Zatim co u trhu B2B prodavajici jedné se zastupcem podniku, ten ma urceny rozpocet
na koupi a soucasné je vazany na spokojenost svého zdkaznika, u trhu B2C prodejce
jedné ptimo se samotnym zékaznikem. Zakaznik vydéava za produkt nebo sluzbu vlastni
penize a zaroven produkt/sluzbu posuzuje se svym uzitkem. U oboz typl se proto
odliSuje ndkupni chovani zdkaznika a také jejich senzibilita ohledné¢ marketingovych
dodavatelim a taky je vyznaCovan delSimi obchodnimi vztahy. Tito dodavatelé
spolupracuji s prodejcem dlouhodobé i proto oproti trhu B2C je u trhu B2B t€Z8i si
ziskat svého zékaznika na druhou stranu je zde leh¢i si jej udrzet. Coz neplati u trhu
B2C, zde jsou vztahy mezi prodejcem a zakaznikem vice nestalé. S nestalosti souvisi i

pruznost poptavky, tedy zmeéna citlivosti s ohledem na cenu. Na trhu B2B je zakaznik
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vuci cené nebo zdrazeni smiflivéjsi. Zatim co u trhu B2C zékaznik na pohyb ceny
reaguje intenzivné, to se tyka i slevy. V nasledujici tabulce je zndzornén rozdil
v chovani kupujicich na jednotlivych trzich. (Safrova Dragilova, 2019)

Tabulka 1: Chovani zdakazniki na trhu B2C a B2B
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Safrova, Drasilova, 2019)

B2B B2C
Stabilni obchodni vztahy Nestabilni obchodni vztahy
Nepruzna poptavka Pruzna poptavka
Systematické rozhodovani Nesystematické rozhodovani
Strukturovany nakupni proces Impulzivnéjsi nakupovani
Skupiny rozhodovatelt Jednotlivi rozhodovatelé
Racionalni motivace Emotivni motivace
Technicka odbornost Mensi odborné znalosti
Dtraz na osobni vazby Neosobni obchodni vztahy
Reciprocita Jednosmeérnost

1.2. Marketingovy mix sluZeb

Marketingovy mix sluzeb se od klasického marketingového mixu lisi tim, Ze je potieba
tyto nastroje dale rozsifit, protoZze nelze vyuzivat stejné nastroje pro produkt a pro
sluzbu. Je dualezité¢ dbat na to, Ze vSechny prvky marketingového mixu nemusi byt
»hamichany* rovnomérnég. Naopak marketingovy mix by mél byt namichdm v rizné
intenzité¢ a potadi, podle toho, jak se k dané sluzbé piistupuje. Cilem marketingového
mixu je opét co nejlépe uspokojit potieby zdkaznikli a zvysit zisk podniku. Jak bylo
zminéno na zacatku pro marketingovy mix sluzeb bylo potfeba rozsiteni nastrojl, a to z
puvodnich ¢tyt prvka, které jsou product, price, place a promotion o dalsi tfi prvky,

konkrétné phisical evidence, people a processes. (Vlastikova, 2014)
1.2.1. Produkt

Neni nahodou, ze pravé prvnim nastrojem marketingového mixu je pravé produkt. Je to

pravé samotny produkt, ktery ma uspokojit hmotné i nehmotné potieby zakaznika.
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Produkt sdm ovlivituje nasledujici néstroje, jako jsou cena, distribuce a komunikace.

Samotny produkt se sklada z n¢kolika trovni.

1. Jadro produktu — je to =zakladni uzitek celého produktu, obsahuje to

nejzasadnéjsi, co produkt, ¢i sluzba miize nabidnout

Vlastni produkt — jedna se o povzneseni samotného jadra, patfi sem kvalita,
provedeni, design, znacka, obal

Rozsiteny produkt — jak uz nazev tika je to posledni uroven, jak co nejvice jeste
roz§itit povédomi o produktu/sluzbe, patii sem naptiklad zaruky, instalace,

garanéni opravy, odporna instruktaz aj. (Foret, 2011)

Sluzba jako produkt

V ramci marketingového mixu miizeme vnimat produkt i jako sluzbu. U chapani sluzby,

jako produktu jsou dulezité tii prvky.

Materidlni prvky — jedna se o materidlni slozky sluzby, kterd samotnou sluzbu
obohacuje nebo ji dopomahd k samotnému poskytnuti, naptiklad stolat se
neobejde bez brusky na dfevo, ktera mu dopomaha k tvoteni celkové sluzby pro
zakaznika.

Smyslové pozitky — jde o vSechny vjemy, které jsou se sluzbou spjaty a
zakaznik je miize vnimat svymi smysly (ving, zvuk, chut).

Psychologické vyhody nabidky — posledni prvek je pro kazdého zadkaznika

subjektivni a velmi sloZity.

KdyZ podnik poskytuje sluzbu je dilezité dbat na samotné zpracovani sluzby. Tedy, jak

se bude sluzba produkovat, distribuovat a konzumovat. Soucasti je tedy i vztah mezi

podnikem a zakaznikem. Podstatné je, aby sluzba méla dobrou image a komunikace

byla tedy co nejvice usnadnéna. (Vlastikova, 2014)

1.2.2. Cena

Na rozdil od ostatnich slozek marketingového mixu, které vytvareji naklady, cena

produkuje piijmy. Pro podniky je tedy dilezité nastavovat ceny co nejvyse, aby podnik

mél 1 co nejvyssi zisky. Podniky, ale také musi pii stanoveni ceny také uvazit samotny

vliv ceny na objem prodeje. Podnik se snazi dosdhnout takové vySe pfijmi, ktery po

odectenim veskerych nakladt dosahne nejvyssiho zisku. (Kotler, 2000)
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V praxi se nejcastéji vyuzivaji tii zdkladni postupy urovani ceny, jednéd se o model 3C,
podle zacinajicich pismen kazdého postupu:

e Cost function — jde o postoj zaloZzeny na nakladech, co se marketingu tyka je
tento postup nelogicky, ovSem mezi podniky nejvice vyuzivany. Vypocet u
tohoto typu urcovani ceny je jednoduchy, naptiklad jej lze feSit vypoctem bodu
zvratu, kdy hleddme zlom kdy se vynosy vyrovnaji ndkladim. A podnik muize
zacCit generovat zisk.

e Competitors prices — pristup podle konkurence, jak uz nazev iika vychazi
Z urcovani trzni ceny podle konkurenc¢ni nabidky. Tento ptistup vyuzivaji hlavné
malé zacinajici podniky.

e Customers demand schedule — tento pfistup je orientovany smérem
k zakaznikovi. Sam zakaznik si zvoli, jakou hodnotu pro n& dany produkt/
sluzba ma. Tento postup urCovani ceny chape podnik, jako investici do

budoucna, tim, Ze podnik posili image. (Foret, 2011)
1.2.3. Distribuce

Distribuce je nastroj, jak spojit prodejce produktu/sluzby s cilovym zakaznikem. Je na
kazdém prodejci, jakym zpisobem se rozhodne sviij produkt/sluzbu dostavat
k zakaznikiim. MUze vyuZzivat dva druhy distribu¢nich cest. (Kotler, 2000)

Piimé distribuéni cesty

Tento druh je vyuzivan pfedevSim ve sluzbach. Souvisi to s tim, Ze nelze piimo odd¢lit
sluzbu od jeho poskytovatele. V dneSni dobé uz se nejednd jen o spojeni mezi
zakaznikem a poskytovatelem sluzby pomoci naptiklad automatu. Mezi lidmi uZz je plné
roz$ifend moznost distribuce pomoci m-commerce. Jde o mozZnost koupi pies mobilni
telefon. K této moznosti distribuce piesla spousta velkych i malych firem. S pojmem m-
commerce je nyni i spjat nakup pomoci QR kodu, ktery umoziuje zakaznikiim jesté
rychlej§i pfesmérovani na pozadovany produkt/sluzbu také pomoci svého telefonu.

(Vlastikova, 2014)

Neprimé distribucni cesty

U druhého zptisobu, tedy nepiimych distribu¢nich cest je vyuzivan bud’ jeden nebo
nekolik mezi¢lankli mezi prodejcem a zdkaznikem. U sluzeb se tomuto mezi¢lanku tika

sprostfedkovatel. Znamena to, Ze produkt/sluzba nejsou pifimo spojeny se samotnym
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zakaznikem. To zptsobuje, ze pokud je v celém procesu distribuce vice mezi¢lanki je i
samotnd distribu¢ni cesta del$i. Také je tento typ spojen s vétSimi naklady. Opét pokud
je vice meziclanku v distribucni cesté¢ bude i cena samotného produktu/sluzby vyssi.

(Vlastikova, 2014)
1.2.4. Propagace

Jedna se o komunika¢ni néstroj, ktery pomutze predat cilovému zékaznikovi sdéleni o

samotném produktu nebo sluzbé. (Kotler, 2000)

Nebot’ téma diplomové prace se zaobird pravé marketingovou komunikaci a s ni spjatou

propagaci, je tomuto tématu vénovana samostatna kapitola 1.4.
1.2.5. Lidé

Slozka lidi hraje v marketingovém mixu sluzeb zasadni roli. Jak samotnou sluzbu
poskytuji z velké vétSiny lidé, tak 1 vyuzivani sluzeb je lidmi. At uz chceme nebo ne,
lidé ptimo ovliviiuji kvalitu sluzby a s tim spojenou spokojenost zakaznika. K vytvoteni
sluzby je potieba cast spousta lidi. Tato ucast mize byt piima, tedy zaméstnanci jsou
V bezprostitednim kontaktu se zakaznikem. Jednd se o kontaktni personal. Samotny
management podniku neni v pfimém kontaktu se zdkaznikem, ovSem jeho podileni se
na tvorb¢ sluzby je podstatny. Jde o to, Ze management vytvari strategické, provozni a
dalsi plany, které podstatn¢ ovliviiuji konecnou sluzbu. I proto se jejich role nazyva,
jako role ovliviiovatelii. Dalsi lidi, ktefi se nepfimo podileji na tvorbé sluzby
oznacujeme, jako pomocny personal. V mnoha piipadech je potfeba, aby se zdkaznik
aktivn€ ptimo zapojil do vzniku sluzby. Je tedy spoluproducentem. Ne vzdy je tam
zakaznik sdm, mize se jednat i o sluzbu, které se uc€astni vice zakaznikli nezavislych na
sob&. Napiiklad koncert, divadelni pfedstaveni nebo vecefe v restauraci. Zde je proto
ur¢it doptedu pravidla, kterd vSichni Ucastnici sluzby musi dodrzovat. (Vlastikova,
2014)

1.2.6. Materialni prostredi

Vliv materialniho prostiedi je na chod sluzeb je dilezity, protoze sluzby jsou nehmotné
a je potieba se zaméfit na uspofddané fizeni materidlového prostfedi. Do materialniho
prostiedi se zahrnuji veSkeré prostory, kde je sluzba poskytovana. Jednd se o prvni
vjemy, které na zédkaznika dopadnou pii vstupu do téchto prostor. Zakaznik i nevédomé

vnimd vSechno zafizeni interiéru, vzhled budovy, celkovou atmosféru. Jak spravné

14



usporadat prostiedi, kde je sluzby vykondvéna neni pevné dané. Jde o to, jakd je
vV danou dobu mdda, hraje roli i samotny vkus poskytovatele sluzby. Vymezeni danych
aspektt prostiedi, tedy jak se zakaznikovi prostiedi libi ¢i nelibi je pfedmétem mnoha

marketingovych vyzkum. (Vlastikova, 2014)

Stimuly prostredi
a) nehmotné b) prostoru  ¢) znatky a symboly
+ teplota *  velikost

*  hluk, hudba *  zafizeni
+  vin& pachy * nabytek

*  ocekdvani
* emoce (ndlady)
* psychologické a fyziologické faktory (pohodli, bolest)

i

Reakce zakazniki
a) kladné
+ ochota zstat
* poznavat

+ komunikovat

i

Reakce zaméstnancti
a) kladné
+ produktivity
* komunikace

+ dobry pocit z poskytovani

sluzeb
* vracet se
e . b) zaporné
* vyuzivat nabidky
+ fluktuace

b) zaporné

. . + &patna pracovni kazen
* vyhnout se interakei P P

« prani odejit a nevratit se

Obrazek 1: Rozdéleni stimuld ovliviiujici prostiedi
(Zdroj: Vlastikova, 2014, str. 169)

1.2.7. Procesy

V ramci nabidky sluzeb jsou to pravé procesy, jimiz se podnik chce odlisit od
konkurence. V téchto procesech se poskytovatel sluzby dostava do piimého kontaktu se
zdkaznikem. V dnes$ni dob¢ uz tohle neni ovSem Uplna pravda. Urcité typy piimych
kontaktti byvaji ¢im dal tim vic €astéji nahrazovany internetem. Diky procesim se také
snazi poskytovatel sluzby nalézt kritickd mista sluzby samotné. Tato kritickd mista

vznikaji pfi vzdjemném piisobeni sluzby se zdkaznikem. (Jakubikova, 2012)

15



Tabulka 2: T¥i systémy procest poskytovani sluzeb
(Zdroj: Jakubikova, 2012, 290)

Masové sluzby Zakazkové sluzby Profesionalni sluzby
e nizka interakce e vysoka mira e poskytovany
e moznost nahrazeni pfizpisobivosti specialisty
pracovni sily e obvykle
mechanismem neopakovatelné

1.3. Charakteristika sluzeb

Pro sluzby jsou typické Ctyfi faktory, kterymi se odliSuji od produktu. Sluzby jsou
nehmatatelné, ned¢litelné, proménlivé a pomijivé. Oproti vyrobkim, které lze pred
samotnou koupi vidét, citit nebo slyset, u sluzeb to nelze, zdkaznik doptedu nevi, jak se
mu bude libit sestfih u kadetnice, ptfed tim, nez sluzbu vyzkousi. OvSem co zdkaznik
muize je vytvofit si ur€ité nazory na kvalitu sluzby. A to podle mista, personalu,
vybaveni, ceny za sluzbu nebo pravé na zdkladé komunikace. Je potieba, aby podnik
preménil nehmotnou sluzbu na zédkaznikovy blizké ziejmé vyhody. Je dilezité, aby si
podnik urcil zfejmou predstavu, jak chce, aby jej zdkaznik vnimal a na zakladé této
pfedstavy zacit pracovat na vykonnostnich a kontextovych znacich, které samotnou
ptredstavu podniku podpofi. Pti kazdém poskytovani sluzby se stietava produkce sluzby
se samotnym konzumem sluzby. Zdkaznik je proto vzdy spolutvirce, je tedy vétsi
pravdépodobnost, Ze ze strany podniku, tedy poskytovatele sluzby, mlze dojit k chybg,
oproti tomu je vyhodu mozZnost v pribéhu vykonavani samotné sluzby pohotove
zasahovat do samotného procesu. Podnik také musi myslet na fakt, Ze oproti produktu
sluzbu nelze uskladiovat. Pokud je poptavka po sluzbé konstantni neni prchavost

sluzby problém. (Kotler, 2007)
1.4. Marketingova komunikace

Stejné, jako funguje komunikace mezilidskd, funguje 1 komunikace marketingova, aby
byla ovSem efektivni je potfeba dodrZovat celou fadu principil. Zékladnim principem je
vnimani daného sdéleni ze strany marketéra k cilovému zakaznikovi. Aby se marketér

¢i firma pfiblizila, pokud mozno, co nejblize svému zakaznikovi je potfeba se drzet
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urc¢itych zasad. Na zacatku celého procesu sdé€leni je urcité zaujmuti zdkaznika, poté co
zakaznik projevi zajem, musi nasledné toto sdéleni byt spravné pochopeno, poté uz
nebrani nic tomu, aby byl zakaznik presvédcen. Pii celém tomto procesu je potieba dbat
na to, ze zakaznik se v danou chvili nachazi v urc¢itém situa¢nim kontextu, tento kontext
muze toto marketingové sdéleni zeslabovat nebo naopak utuzovat. Posledni faktor,
ktery plsobi na kvalitni marketingové sdéleni je tzv. WOM, jedna se o Ustni Sifeni, a to
mezi rodinou, ¢i prateli. (Karlicek, 2016)

Zaujeti zakaznika

A4

V dnesni dobé plné marketingového smogu je stale t€z8i zaujmout a upoutat pozornost
potenciondlniho zdkaznika. Je to problém, ktery musi marketingova komunikace
pfekonavat. Diky tomu, Ze jsou lidé vystavovani neustadlym marketingovym sdélenim
vnimaji tuto komunikaci pasiviné a svoji pozornost zamétfuji jen na zlomek
marketingovych sdéleni, kterd se k nim dostanou. I proto mnoho kampani zaméfujici se
na komunikaci se zédkaznikem nezaujmou a maji velmi nizkou efektivitu. Je potteba
stale vymyslet a pouZivat, co nejvice kreativni feseni. Cim vice je marketingové sdéleni
kreativnéjsi, tim je vyS$i Sance, Ze toto sdé€leni bude atraktivni i pro zdkaznika a celou
cilovou skupinu. VSichni lité reaguji hlavné na poutavé, zabavné a ptinosné stimuly. Je
také dulezité, jak moc intenzivni stimul je. S rostouci intenzitou stimulu roste i zajem

zakaznika. (Karlic¢ek, 2016)

Nastroje vyvolavajici vétSi pozornost:

e Humor

e Erotika

o D¢ti

o Celebrity
e Barvy

e Hudba

e Zahady (Karlicek, 2016)
Model ADAM

Na zaujeti zdkaznika navazuje model ADAM, jedna se o upravenou verzi modelu

AIDA, ktery je v marketingové komunikaci nejzndméjsi. Konktrétn€ se jednd o

pozménéni modelu AIDA, ktery tika, ze zakaznik si musi projit myslenkovymi etapami,

17



jaké jsou: attraction (pfitazlivost), interrest (zdjem), desire (touha), action (akce). Je to
vSeobecné znamé pravidlo. Jelikoz se marketing neustale posunuje dal, tak se vyvijeji i
dané modely. Zatim co model AIDA se zaméiuje hlavné na samotny akt koupi, ¢i
vyuziti sluzby zakaznikem. Model ADAM neklade daraz na akci, ale na pamétovou
slozku. Je tedy posledni pismeno zménéno na memory (pamét). Rozdil je v tom, Ze
podnik dba na to, aby si zdkaznik dany produkt ¢i sluzbu zapamatoval a nasledné se
vratil a svlij nakup opakoval 1 v budoucnu. Pro podnik je dulezité zjistit, ktera ze Ctyt
zminénych etap nefunguje a na tuto fazi se nasledné vice zamétit. (Blythe, 2006)

Cil marketingové komunikace

Marketingové cile podniku musi sméfovat hlavné k utuzovani co moznd nejlepsi
firemni povésti. Tyto cile ovliviiuje spousta faktorl, jako je naptiklad charakteristika
cilové skupiny, tedy zdkaznika, na némz je marketingovd komunikace orientovéna.
V neposledni fadé je také potieba neustalé studium zivotniho cyklu produktu ¢i sluzby.
Nasledujici obrazek uvadi tradi¢ni cile marketingové komunikace. (Ptikrylova,

Jahodova 2010)
Image a reputace firmy

Image udava podniku urcitou identitu. Znamena to, Ze to, jak je podnik vnimén cilovou
skupinou ovliviiuje postoj k podniku samotnému. Pro samotnd image velmi dilezita,
pokud je povést a reputace kladna, znamena to, ze zakaznik se vzhledem k podniku
chova pozitivné. To miize znamenat, Ze se do podniku vraci. Naopak $patnd image vede
k negativité¢ zakaznika. | z toho divodu se podniky a spoleCnosti snazi vytvofit tu
nejlepsi piedstavu a systematicky ji rozvijet. Spole¢né simage jde ruku vruce i
reputace podniku. Jednd se o dojem, ktery produkt/sluzba zanecha na zakladé
komunikace ¢i chovani. Hlavni rozdil oproti image je, Ze reputace podniku je mnohem
vice zakotenéna v povédomi zakaznika. Zatimco image mize byt docasna. Dalsi rozdil
je ten, ze reputace se Vv kratkém casovém obdobi jen t€zko méni, kdezto image podniku
Ize pretvaret. (Pelsmacker, 2003)

Existuje n€kolik druhii image podniku v nasledujicich fadcich jsou popsany zékladni tii
druhy. Jde o image vniti‘ni, tuto image si tvofi sam producent. Dal§im typem je vnéjsi
image, kterou se podnik snazi pusobit na vefejnost. Tato image je nejcastéji tvofena
pomoci reklamy nebo urcité propagace produktu/sluzby. Posledni zminény druh je

image skute¢na, tento typ je tvofen ve védomi vefejnosti. V o€ich cilového zakaznika,
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je tato image rozhodujici. Nejednd se tedy o jméno produktu/sluzby, které chtéli
producenti vzbudit, ale jde o jméno, které skutecné u zdkaznika vyvolali. (Vysekalova,
2020)

1 Podnikova strategie 1
Vhnitfni Sdilené
v komunikace hodnoty

Marketingova
a podnikova
komunikace

Image podniku vnimana
zaméstnanci

Interpersonalni
komunikace

Image podniku vnimana
partnery (stakeholdery)

Image podniku vnimana l Zkusenosti s vyrobky/sluzbou

distributory z minulych let

Obrazek 2: Faktory ovliviiujici image podniku
(Zdroj: Pelsmacker, 2003, str. 37)

Nyni budou popsany jiz konkrétni nastroje marketingové komunikace. V nasledujici

tabulce jsou tyto nastroje jesté rozdéleny.

Tabulka 3: Rozdéleni nastroji marketingové komunikace
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pelsmacker, 2003)

OSOBNI KOMUNIKACNI NASTROJE NEOSOBNI KOMUNIKACNI NASTROJE

e Osobni prodej e Reklama

e Event marketing e Podpora prodeje

e Komunikace v prodejnim misté e Pfimy marketing

e Vystavy a veletrhy e Internetovy marketing

e Sponzoring

e Public relations

1.4.1. Osobni prodej

Jak uZ nazev tikd, jednd se o face to face prodej, prodejce je tedy v pfimém kontaktu

s potencionalnim kupujicim. I kdyz je to nejstarsi metoda marketingového komunikace,

19




je stale nejefektivnéjsi. Tento typ marketingové komunikace vyuziva hlavné
psychologické poznatky verbalni i neverbalni mezilidské komunikace. Diky osobnimu
prodeji mé prodejce 1épe poznat potieby druhé strany a t€émto potiebam se prizplisobit a
upravit svoji prodejni argumentaci. Lidé, ktefi se pohybuji v osobnim prodeji jsou ¢asto
proskoleni v metodach analyzy a také v fizeni zakaznikl. Stale Cast&ji firmy nechéavaji
své zaméstnance Skolit v oblasti pfistupti k osobnimu prodeji, tak aby poté zaméstnanec

byl schopen, co nejlépe vyiesit problém zakaznika. (Kotler, 2007)

Kontakt Analyza potieb

budoucich kontukia zakaznika

zakazniku

Nasledna
udrZovani vztahu Uzavieni Zvladani namitek Prezentace
se zakaznikem

Obrazek 3: Proces styku se zakaznikem
(Zdroj: Pelsmacker, 2003, str. 469)

Vybér a klasifikace }_“ Piiprava prvniho

Vyhodou osobniho prodeje je hlavné samotny vliv prodavajiciho na zakaznika. Dalsi
pfednosti je zacileni sdéleni (prodejce muZe zakaznika informovat, demonstrovat
produkt/sluzbu v neposledni tfad¢ také vyjedndvat se zakaznikem). Interaktivita je
dalsSim kladem osobniho prodeje (konkrétné prodejce sdéluje vlastni rozsah a
komplexnost informaci). Naopak nevyhodou u osobniho prodeje je hlavné dosah a

frekvence marketingového sdéleni nebo také konzistentnost. (Pelsmacker, 2003)
1.4.2. Event marketing

Jedenou z ne tak staré formy marketingové komunikace je event marketing, jak uz
nazev fikd jedna s O marketing spojeny s udélosti. Tato forma marketingu ma
Vv potencionalnim zakaznikovi vyvolat zazitek, a to hlavné emocionalni. Tento nastroj
sazi na to, ze Cloveék si ve svém zivoté nejvice pamatuje véci a momenty, které realné
prozil, proto je tato forma marketingu stile vice oblibend a je do ni investovano ze
strany firem spousta penéz. Jedna se o dlouhodobou marketingovou komunikaci a ze
strany podniku musi byt piedem dobfe promyslena. Jednd se o predstaveni produktu

nebo sluzby, které je vpasovano do zdbavného programu. (Vysekalova, 2010)

20



Nejcastéji se tento typ marketingové komunikace vyuziva, pti predstavovani uplné
novych produkti nebo sluzeb. Nejcasteji se pro poradani zabavnych eventl vyuzivaji
koncerty nebo sportovni akce. Také se Casto stava, ze podnik pro tvorbu eventu vyuzije

napiiklad oslavu vyro¢i nebo dalSich vyznamnych udalosti pro podnik. (Frey, 2005)
1.4.3. Komunikace v prodejnim misté

Jednou z nejrozsifenéjsi marketingové dorozumivani se je komunikace piimo
Vv prodejnim misté, nejedna se vSak o osobni prodej. Nejcastéji se s timto typem
muzeme setkat v obchodech, hotelu nebo restauraci. Tento druh komunikace vyuziva
dalsi fadu nastroju, které¢ maji vést k vyssimu obejmu prodeje. (Jakubikova, 2012)

Velkou roli zde hraje také fakt, Ze vic, nez polovina nakupti v obchodé¢ je uskuteénéno
ne na zakladé pfedem pfipraveného seznamu, ale pravé naopak na moznosti chozeni po
obchodé¢ a rozhodnuti se pfimo na misté. Proto pravé komunikace v misté prodeje hraje
velkou roli u neplanovanych nakupt. S tim je spojené celkové prostfedi obchodu, které
ma velky vliv na nakupni chovani zdkaznika. Mezi nejcastéjs$i nastroje vyuzivané
V prodejnim misté jsou: obrazovky, interni rozhlas, informace na regalech, nyni casto

oblibené kiosky. (Pelsmacker, 2003)
Merchandising

Jde o vytiibenou techniku, jak upoutat zakaznika v misté prodeje. Jednd se o formu
prezentace a usporddani zbozi v regélech, tak aby byl vyuZzit co nejvyssi potencional
vyrobkil, a to pfineslo obchodu, co nejvétsi trzbu. Cilem je co nejvice podnécovat
zakaznika k nédkupu. Dulezité u merchandisingu je zplsob osvétleni produktu, oznaceni
prodejni trasy, poutavé obaly vyrobkil, zvyraznéni zlevnénych vyrobkill ostrou barvou,

ochutnavky ¢i stojany s produktem dalsi. (Ptikrylova, Jahodovéa, 2010)
1.4.4. Vystavy, veletrhy

Poslednim zminénym osobnim nastrojem marketingové komunikace jsou vystavy a
veletrhy. Jedna se o jeden znejstarSich komunikacnich nastrojii viibec, pocatek je
datovan az do obdobi starého Rima. Casto byvaji vystavy a veletrhy v duchu B2B, kdy
se zde setkavaji vyrobci a obchodnici a spole¢né jednaji o obchodu a navzdjem si
demonstruji své produkty/sluzby, popiipadé si vyméfiuji napady. Castou jsou oviem,

jak veletrhy, tak vystavy otevieny vefejnosti. Pro zakazniky je vystaveno a pfedvadéno
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rozsahly pocet vyrobkl a sluzeb, maji za ukol prildkat co nejvétsi pocet navstévnikl
(kupujicich). (Vysekalova a spol, 2004)

Vystavy a veletrhy se rozd€luji do Ctyt kategorii podle toho, kdo na danych veletrzich a
vystavach vstavuje a taky, kdo je navstévuje. Nasledujici tabulka shrnuje Ctyfi typy
veletrhii a vystav. (Pelsmacker, 2003)

Tabulka 4: Typy vystav
(zdroj: Pelsmacker, 2003, str. 444)

NAVSTEVNICI
VERTIKALNi HORIZONTALNI
Zacilena vystava Navstévnici z raznych
e Profirmyaklienty | Sektord
VERTIKALNI urcitého odvetvi e Firmy z uritého
odvétvi vystavuji
pro
VYSTAVY diverzifikované
publikum
Vystavy pro vice sektori Diverzifikované
HORIZONTALNI e Rizné firmy vystavy
Vzgtl?zsjr; pro Thzne e Ruzné firmy a
P rizné publikum
1.4.5. Reklama

Jedna se o nejvyraznéjsi nastroj marketingové komunikace. Casto byvé reklama chybné
zamenovana za cely marketing. Zakonem je reklama definovana, jako pfesvédCovaci
proces. I proto Casto vyvolava tento nazev spiSe negativni emoce. Reklama je také ¢asto
spojovana s vysokymi néklady, hlavné co se velkych firem tyka. Reklama se snazi, jak
o vytvoreni dlouhodobé image podniku nebo produktu tak i, a to hlavné¢ o vyvolani

okamzitého nakupu. (Heskova, Starchoti, 2009)

V dnesni pokrokové dobé jiz neni problém vyrobit jakykoli produkt nebo vyprodukovat
sluzbu. Uméni je ovSem tento produkt/sluzbu prodat. I proto je reklama stale dilezita, a
to v jakékoli formé, jeji pouziti ovSsem musi byt pifedem dobie promysleno, aby finance
vynaloZené na reklamu samotnou nepfiSly vnive€. To, Ze je reklama potieba védél jiz

Henry Ford, ktery prohlasil, Zze kdyby m¢l jen posledni dolar, vynalozi jej na reklamu.
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Hlavnim ukolem reklamy je informovat, pfesvédCovat a v neposledni fadé také
prodavat. V mnoha ptipadech taky reklama ptizpisobuje vztah ¢lovéka k vyrobku, ¢i
sluzbé. Podnik miize vyuzit nejriznéj$i podoby, mezi ty nejznaméjsi patii napiiklad
televizni spoty, venkovni reklama, internetova reklama, ¢i reklama v kinech.

(Vysekalova, Mikes, 2010)

Reklama sebou nese také urcité formy, ty jsou vyvozeny od zivotniho cyklu produktu.

Tyto formy jsou:

e Informativni reklama — tato forma ma za tkol hlavné oslovit potencionalniho

zakaznika, pouziva se hlavné pfi PULL strategii

e Piesvédcovaci reklama — jednd se o reklamu, kterd plsobi na zdkaznika, ktery

ma o produktu/sluzbé jiz informace, tkolem je vzbudit jesté vétsi poptavku

e Pifipominaci reklama — jak uz nézev tikd, jde hlavné o to zdkaznikovi dany

produkt/sluzbu pfipominat, aby na ni nezapomnél

e Posilujici reklama — tato forma se uplatiiuje obzvlasté u technologickych

produktl, jde o posileni pocitu, Ze zdkaznik uc€inil dobrou volbu. (Heskova,

Starchoii, 2009)
1.4.6. Podpora prodeje

Jedna se o kratkodobé stimuly, které maji podpoftit nakup vyrobku, ¢i sluzby. Je Casto
spojovana s reklamou, ovSem hlavni rozdil mezi reklamou a podporou prodeje je ten, Ze
reklama dava divody, pro¢ si produkt/sluzbu koupit, oproti tomu podpora prodeje dava
divody, pro€ si dany produkt/sluzbu koupit pravé v dany okamzik. Jde tedy o motivaci

k okamzitému nakupu. (Kotler, 2007)

Dilezitost podpory prodeje stale roste, a to hlavné u spotiebitelskych trzich, a to z toho
divodu, Ze pruzné reaguje na ndkupni chovani zékaznikli. Velky vyznam ma tento
nastroj marketingové komunikace zejména u lidi, ktefi rddi méni znacky a zaroven se
soustfedi na nizké ceny. U planovani podpory prodeje musi podnik vychéazet
z ndkupniho chovani zédkaznika. Podpora prodeje je ve vétsiné piipadl ¢asové omezena
a realizovana v podnikem vybraném obdobi. Je také dilezité. Aby u tohoto druhu
komunikace byli G¢astnéni zakaznici a S nim spojené jejich nakupni chovani. Vyhodou
podpory prodeje je fakt, ze je flexibilni a lze ji vyuzivat u stfedn¢ velkych a malych

firem, které maji omezeny rozpoéet. (Heskova, Starchon, 2009)
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1.4.7. Pfimy marketing

Jde o spojeni podniku se zdkaznikem bez vyuziti mezi¢lanku. Jsou k tomu vyuzivany
pfimé kandly. Mezi tyto kandly patii kuptikladu direct mail, katalog nebo internetové
stranky. U pfimého marketingu se jedna o jeden z nejrychlejSich kanalt, jak se propojit
se zakaznikem. (Kotler, Keller, 2007)

Direct marketing sebou nese fadu vyhod, jak pro zdkaznika, tak i pro podnik, ktery
produkt nebo sluzbu prodavd. Vyhoda pro zakaznika je napiiklad jednoduchost a
rychlost nékupu spoleéné s pohodlnym vybérem. Vyhodou pro prodavajiciho je

napiiklad osobné&jsi osloveni zdkaznika nebo ptesné zacileni. (Ptikrylova, 2019)
1.4.8. Internetovy marketing

Nejrychleji rostoucim typem marketingové komunikace je internetovy marketing.
Jelikoz se jiz vétSina forem obchodu piesunula pravé na internet a rizné platformy je
jeho na n¢j kladen stale vétsi diraz. Malé i1 velké firmy stale Castéji kladou diraz na
marketing skrze internet. Je dilezité ovS§em myslet na to, Ze podniky nemohou spoléhat
pouze na internet, protoze se muze kdykoli stat, Ze napiiklad vypadnou internetové
stranky nebo bude jina technickd chyba a firma tim muze pfijit o fadu klientd a
potenciondlniho vydélku. Vzdy je tedy lepsi mit v zaloze 1 jiny, klasi¢téjsi druh
marketingové komunikace. Casto se tento typ marketingu pfesouva na socialni sité a
S nimi spojené platformy, jako je naptiklad Instagram, YouTube nebo v dneSni dobé

stale oblibengjsi TikTok. (Janouch, 2020)
Influencer marketing

Pomérné mladé spojeni influencer marketingu bylo u nas pouzito v roce 2013, jeho
rozmach ovsem piisel kolem roku 2016, kdy se v Ceské republice stal stale vice
oblibeny Instagram. Je to metoda, kdy se podnik se svym produktem nebo sluzbou
pfiblizi ke svému potenciondlnimu zékaznikovi skrze znamou osobnost. Hlavni roli pfi
vybéru spravné zndme osobnosti hraje hlavné pocet sledujicich, které osobnost ma a
také, jaké ma v ramci propagace dosahy. MiliZze se ovSem stat, Ze osobnosti az s velkym
poctem sledovatelll muze ztratit uréitou autenti¢nost nebo jedinecnost. Proto se nékteré
firmy zamétuji spiSe na mensi influencery, ktefi ovSem maji svoji stdlou zakladnu
vérnych sledujicich. Podnik si musi dopfedu promyslet, jakého influencera pozada a

zaplati za propagaci, napiiklad firma vyrab&jici masové vyrobky nebude Zzadat o
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propagaci influencera, ktery je vegetarian. Zaroven ani takovy influencer nepfijme

takovou spolupraci, pokud trva na svych hodnotach. (Yesiloglu, Costello, 2021)

V poslednich dvou letech se dost diskutovalo na téma oznacovani placené spoluprace,
fada uzivateli zacalo byt znepokojovano az velkym mnozstvim propagace mnoho
produktii na uctech influencerti. Uzivatelé byli zmateni z toho diivodu, Ze nevédéli, zda
je influencer za propagaci placeny nebo jen doporucuje néco, co se mu opravdu libi.
Proto veskeré spoluprace musi byt oznaceny, ze se jedna o placenou spolupraci. Firma
vybranému influencerovi mize bud’ platit, podle toho, kolik si influencer fekne nebo
spoluprace muze byt také barterovd. Znamena to, ze firma posle osobnosti produkty,
které chce, aby piedstavil a tyto produkty si necha plus muze podnik poslat jesté néco
navic. Barterové spoluprace jsou nejcastéji spojené s propagaci obleCeni a riznych
modnich znacek. Velkou vyhodou influencer marketingu je fakt, ze lidé vice véfi lidem
nez samotné znacce, proto podnik diky této propagaci ziskd bezprostiedni pfistup

k cilovému publiku. (Glenister, 2021)
1.4.9. Sponzoring

wponzoring muzZeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdrojii
¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez
mohou byt komercné vyuzity.” (Ptikrylova, 2019, str.141)

Nejcastéji se sponzoring, jako ndstroj marketingové komunikace objevuje na
sportovnich, kulturnich a socialnich akcich. Nejviditelnéjsi je pravé ve sportu, kde
napiiklad jiz nékolik let automobilka Skoda sponzoruje cyklisticky zavod Tour de

France. Cilem je, aby si potencionalni zadkaznik spojil znacku ¢i firmu s dobrou udalosti
nebo oblasti a tim na sebe pripoutala pozornost. (Vysekalova, Mikes§ 2010)

Ruku v ruce se sponzoringem jde také sdileny marketing. U toho typu marketingové
komunikace jde o to, Ze podnik vénuje urCitou finanéni ¢astku z kazdého prodaného
vyrobku. Nemusi jit jen o finanéni podporu, v dnesni dob¢ se Casto vyuziva naptiklad i
ekologicka pomoc V podobé kupiikladu opét Skoda auto za kazdy prodany viiz zasadi
jeden strom. (Ptikrylova, 2019)

1.4.10. Public relations

V ramci marketingové komunikace jsou dulezité 1 vztahy s vefejnosti. Pod timto

pojmem si fada lidi pfedstavi rizna znéni. Véaclav Svoboda tika: ,, Public relations jsou
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socialnekomunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim organizace puisobi na vnitini i
VRéEJSi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak

mezi obéma vzdjemného porozumeéni a divery. “ (Svoboda, 2009, str.17)

Marketingové PR je spjato pifimo s prodejem produktu nebo podpory znacky. Za PR
vyrobku vétSinou stoji manazer. D4 se fict, ze public relations je spojkou mezi firmami

v ramci dal$ich nastroji marketingové komunikace. (Pelsmacker, 2003)
1.5. Strategicka analyza marketingového prostredi

Veskeré aktivity, které se odehravaji v rdmci marketingové komunikace se nachazeji
V urCitém prostiedi. Toto prostfedi ovliviiuje celkovy podnik a vSechny procesy, které
se v ramci podniku odehravaji. Existuji analyzy, jak toto prostfedi vyhodnotit. Nejdiive
je potieba si ovSem toto prostfedi rozd¢lit na makrookoli a mikrookoli, podle toho se

také 1i8i dané analyzy. (Jakubikova, 2012)
1.5.1. Analyza SLEPTE

Jako prvni analyza je zminénd analyza vnéjSiho prostfedi SLEPTE. Tato analyza
zkouma vliv okoli na organizaci, vychazi tedy z makroprostfedi podniku. Hodnoti vlivy,
které ptichazeji pravé z tohoto prostfedi. Mezi tyto vlivy patii socidlni, legislativni,
ekonomicke, politické, technologické a stile castéji diskutované vlivy ekologickeé.
(Mallya, 2007)

Socialni vlivy

Jde u plsobeni vlivil, které ovliviiuji poptavku po vybranych produktech a sluzbach
podniku. Je potfeba vzit v ivahu né€kolik faktorG v ramci spolecnosti, jako jsou
naptiklad néboZenstvi, demografick¢é zmény obyvatelstva, vySe vzdé€lanosti

obyvatelstva, rozdilnost v pfijmech a mnoho dalSich. (Hanzelkové, 2009)

Legislativni vlivy

Jedna se hlavné o faktory, které se vztahuji k statni moci a v posledni dobé také kvotam
Evropské unie. NejCastéji se jedna o vlivy, jako jsou zdkony a vyhlasky nebo regulace
ze sméru statu. (Sedlackova, Buchta, 2006)

Ekonomické vlivy

Jak uz nazev tika jde o vlivy ekonomické podstaty. Hlavnim znakem je stav ekonomiky

v daném statu, kde se podnik nachazi. Jakkoli velky podnik je pfi svém piisobeni na trhu

26



ovlivnén makroekonomickymi trendy. Nejpodstatnéjsi v rdmci ekonomickych vlivli na
podnik jsou mira ekonomického rustu, irokova mira, inflaéni mira nebo sménny kurz.
Pokud se makroekonomie nachazi v riistu, je to dobré i pro podnik, protoze se tim
zvysuje spotieba ze strany obCant a tim padem se zvySuje i ptilezitost podniku na trhu.
(Sedlackova, Buchta, 2006)

Politické vlivy

Tyto vlivy jsou zavislé na vladni politice statu. Zavisi, jaky typ vlady ve staté zrovna
rozhoduje, protoze politika vlady mtize mit vliv na fadu oblasti, které jsou pro podnik

dilezité. Spada sem také monetarni a fiskalni politika statu nebo podpora zahrani¢niho

obchodu. (Hanzelkova, 2009)
Technologické vlivy

Pro podnik jsou tyto vlivy dillezité, protoze se zamétuji hlavné na konkurenceschopnost
podniku. Je dilezité se t€émto vliviim vénovat, protoze jsou nestabilni a rychle se méni,
proto je potfeba se na n¢ zaméfit, aby podnik nezistal pozadu vii¢i svym konkurenttim.
Patii sem hlavné informovanost ohledné¢ védy a vyzkumu, nové metody ¢i techniky
vhodné pro podnik. (Hanzelkova, 2009)

Ekologické vlivy

V soucasnosti nejdiskutovanéjsi vlivy s ohledem na chod podnikti a firem. Podniky se
nachazi ve statech, které jsou cleny rGznorodych organizaci. Tyto organizace se
zavazuji k plnéni ekologickych opatfeni. To ma dopad na samotné podniky a firmy,
které témto opatienim také podléhaji. Nejcastéji se jedna o ochranu Zivotniho prostredi

a s tim spjata ochrana zvitrat nebo vnimani klimatickych zmén. (Mallya, 2007)
1.5.2. Porterova analyza péti konkurencnich sil

Analyzou oborového prostiedi je Porterova analyza péti konkurenénich. Ta je zaméfena
na konkurenéni pozici podniku. Jde o prozkoumani vlivi, které plisobi na vyjednavaci
pozici podniku v daném odvétvi. Do tohoto modelu patii stavajici konkurence, kde
jsou zjisténi nyné&jsi konkurenti a jaka je jejich role vici podniku. Riziko vstupu
novych konkurenti na trh, ten ma monitorovat pravdépodobnost vstupu novych
konkurentt, kteti by mohli potencionalné ohrozit podnik. Smluvni sila dodavateli, tato
sila je vysoka, pokud se jedna o dodavani produktl, které nemaji substituty a dodavky

jsou pro podnik diilezité, proto si dodavatelé mohou uctovat vyssi ceny.
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Smluvni sila odbératelu to se tyka zdkazniku, ktefi mohou naléhat na sniZeni ceny
vyrobku nebo sluzby a tim mohou vyvolavat napéti mezi konkurenty. Posledni silou je
hrozba novych substitutii, jde zejména o vyvoj novych trendi a technologii, tak aby

mohl podnik v¢as zasahnout. (Kozel, 2006)

Potencionalni nové
firmy
(hrozba vstupu)

Konkurence v odvétvi
Vliv dodavatelt Vliv zakazniki
Souperem mezi eXlStll_]lClml
podmk)

Hrozba
substitu¢nich
produkti

Obrazek 4: Analyza péti konkurencnich sil
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, 1998, str. 49)

1.5.3. McKinsey 7S analyza

Pro zhodnoceni vlivii pisobicich uvniti podniku. Je zamétena na kritické faktory. Jedna
se predevs§im o organiza¢ni zmény v podniku a riziky s nimi spojeny. Patii sem:

e Strategie, jakou se podnik ubir;

e Struktura, tim je mysleno usporadani uvnitt podniku;

e Systémy, které jsou podnikem vyuzivany;

e Styl prace vedeni;

e Spolupracovnici;

e Sdilené hodnoty, které si podnik postupné tvoti. (Mallya, 2007)
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1.5.4. SWOT analyza

Jednd se o shrnujici analyzu, kterd se zaméfuje na silné a slabé stranky podniku a
zaroven na jejich prilezitosti a hrozby. Tato analyza je tedy rozdélena do Ctyt kvadrant
a shrnuje makroprostfedi 1 mikroprostiedi a zaroven vnitini prostfedi firmy. Jedna se
tedy o souhrn a rozdé€leni do zminénych kvadranti vyjmenovanych analyz. (Jakubikova,
2013)

Tabulka 5: Faktory SWOT analyzy
(Zdroj: Jakubikova, 2013, str. 103)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

(strengths) (weaknesses)

zde se zaznamendvaji skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty véci, které podnik

pfinaseji vyhody jak zakazniktim, tak nedéla dobie, nebo ty, ve kterych si ostatni

podniku podniky vedou lépe
PRILEZITOSTI HROZBY
(oportunities) (threats)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe

uspokojit zdkaznikil a ptinést firme uspéch

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, trendy,
udalosti, které mohou snizit poptavku nebo

zapricinit nespokojenost zakazniki

1.6. Marketingovy vyzkum

Pro spravné ftizeni znacky, produktu nebo sluzby je casto potieba provadét
marketingové vyzkumy, které vychdzeji z poznatki mnoha vé&dnich oborti, jako je
statistika, matematika, psychologie, sociologie nebo ekonometrika. Marketingové
vyzkumy muzeme rozd¢lit na ty, které se provadi pred zavedenim samotného produktu
nebo sluzby na trh, aby se zjistilo, zda zdkaznici maji zajem a takovy typ
produktu/sluzby nebo jej miize podnik provadét i z divodu vylepSeni jména svého
produktu/sluzby, popiipadé pokud ma pocit, ze néco neklape a je potieba to zménit.

(Ptibova, 1996)
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Proces marketingového vyzkumu

Pted samotnym zacatkem marketingového vyzkumu si prazkumnik musi dopiedu dobie
promyslet své kroky a cely vyzkum si dobie naplanovat. Nejdiive je potieba si urcit
jasny problém a cil, co mé byt vyzkumem zjisténo. Zaroven si vytycit piinos vyzkumu,
co tedy od zjisténych informaci priazkumnik ¢eka. Poté je potieba si vymezit problém
zdrojti dat. Tyto data se d€li na sekundarni a primarni. Jednoduse feCeno primérni data
jsou nova data, a to v ramci feSen¢ho vyzkumného projektu. Kdezto sekundarni data
jsou vétSinou ruzné statistiky, registry a databaze. Dal§im dulezitym bodem pfi
marketingovém vyzkumu jsou metody a techniky, jakymi se prizkumnik bude snaZit
data ziskat. Zakladni typy sbéru dat v rdmci marketingového vyzkumu jsou dotazovéani
(osobné nebo telefonicky, piipadné jinou formou) nebo pozorovani. Jako dalsi dilezity
bod celého vyzkumu je spravné si urcit velikost vzorku, na kterém bude cely vyzkum
provadén. Je potieba, aby vzorek nebyl pfili§ obsahly nebo naopak piilis maly. Spatny
vybér vzorku miize zplisobit zkreslené vysledky celého vyzkumu. Na velikost vzorku
pfimo navazuje samotny sbér, ktery uz spadd do realizacni etapy celého vyzkumu.
Nasleduje nejdelsi ¢ast celého vyzkumu, jde o zpracovani a analyzu dat, které
prizkumnik ziskal. Je dalezité spravné rozkliCovat zjiSténé informace a existuji rizné
moznosti zpracovani vysledkil, zalezi na tom, zda si prizkumni pii vybéru techniky
zvolil kvalitativni, ¢i kvantitativni pfistup sbéru dat. Posledni fazi celého vyzkumu je

vvvvv

vyzkumu. (Pfibova, 1996 a Kozel, 2006)
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2. Analyza souc¢asného stavu

2.1. Predstaveni podniku

Pro zpracovani diplomové prace byl zvolen podnik, ve kterém po ¢as studia pracuji, a to
bar s ndzvem Tomi bar. Tento bar se nachazi ve Zlinském kraji, konktrétné ve mésté
Uherské HradiSté. Toto mésto je mezi turisty zndmé a oblibené. Béhem celého roku se
vV tomto mésté kond spousta zajimavych kulturnich, sportovnich i jinych akci. Mezi
nejvyznamnéj$i kulturni akci, kterd se v Uherském Hradisti kona je Letni filmova Skola,
ta probiha na pielomu Cervence a srpna. V roce 2021 se konal jiz 47. ro¢nik této mezi
lidmi znamé akce. Neni to jen zminéna ,,Filmovka®, ktera laka navstivit toto mésto na
jizni Moravé. V 1ét¢ se zde kona spousta koncertll v ramci Slovackého 1éta a na podzim
jiz tradi¢né Slovacké slavnosti vina a otevienych pamatek. Jednd se o vecerni bar

s bohatou nabidkou napoji.

Obrazek 5: Logo podniku
(Zdroj: Majitel baru, 2021)

Tomi bar byl otevien jiz v roce 1996, piesné tedy 12.6.1996. Nachazi se v prostorech
Domu Kkultury v Uherském Hradisti. Bar je zaméten hlavné na alkoholické a
nealkoholické napoje. Mezi alkoholické napoje patii také cepované pivo, k vybéru je
mezi Cernou Horou a pivem Plzei. V letnich mésicich je moznost ochutnat i pivni
special, naptiklad konopné pivo. Mimo alkoholické napoje bar disponuje také nabidkou

nealkoholickych napoju, jako je naptiklad ¢epovana Kofola nebo kava. Jak je vidét, na
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logu baru se nachazi zvonek. Tento zvonek je také umistén uprostied baru a obsluha na
né&j zvoni pokazdé, kdyz dostane jakkoli vysoké dysko.

2.1.1. Zakladni udaje o podnikateli

Nasledujici text uvadi zdkladni informace o podnikateli.

Jméno a prijmeni: Jaroslav Kuzela

Sidlo provozovny: Hradebni 1198, Uherské Hradisté 686 01

Pravni forma: Podnikajici fyzick4 osoba tuzemska

Pifedmét podnikani: Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

Druh Zivnosti: Ohlasovana femeslna (justice.cz, 2021)
2.2. Marketingovy mix

Nasledujici kapitola se zaméfuje na vnitini prostfedi podniku. Jednd se o analyzu ,,7P*,
kam spada produkt, cena, distribuce, propagace, lid¢, procesy a materidlni prostredi
podniku.

Produkt

Jak jiz bylo vySe zminéno jedna o bar poskytujici prodej alkoholickych a
nealkoholickych népojii, jeho produktem je tedy sluzba a zaroven produktem je i
prostfedi celého baru. Jednd se o velké mnozstvi vybéru alkoholickych 1
nealkoholickych napojii v riznych cenovych kategoriich. Spotfebitel ma také moznost

si bar zarezervovat na rtizné oslavy a slavnosti.

Obrazek 6: Nabidka napoji v podniku
(Zdroj: Vlastni fotografie, Tomi bar, 3.11. 2021)
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Jak lze vidét na obrazku podnik poskytuje siroky vybér alkoholickych napoji, jako jsou
rumy, giny, vodky nebo whisky. Déle podnik nabizi vina od mistnich vinafi nebo
Sampanské v riznych cenovych kategoriich. Mimo alkoholickych napoju je v podniku i
velky vybér nealkoholickych napojt, jako je napiiklad Pepsi, Sprite, Redbull, Tonic,
Birel, ledovy ¢aj nebo voda.

Pro spravné fungovani celé sluzby jsou pro podnik zdsadni materiadlni prvky, které
zasadné ovliviuji chod a poskytovani celé sluzby. Podnik se neobejde bez vyrobniku
ledu, lednicek, postmixu, kdvovaru, ale také platebnich terminald a pIln€ funkénich kas.
Velkou pomoci jsou také davkovace alkoholu u nejCastéji proddvanych znacek
alkoholu, které se nejvic hodi pti velkém néporu hostli. Majitel baru si je také védom, ze
je potieba spotiebiteli poskytnout, co nejlepi smyslovy pozitek. Casto se stava, Ze
n¢kdo z hostll slavi narozeni, pousti se tedy pisen ,.happy birthday* a obsluha rozda
zapalené dortové fontany. Tyto fontany se také Casto pouzivaji pfi vyhfe mistniho
fotbalového klubu FC Slovacko, které v Ceské republice hraje prvni ligu a fanousci i
hra¢i do baru Casto chodi slavit. Ve vSedni dny také obsluha nemé problém poustét
pisni¢ky na ptani a tim jesté vice uspokojit zakazniky. V neposledni fad¢ je pro podnik
velmi dualezity i vztah mezi samotnym spotiebitelem a obsluhujicim, proto se vSichni
zaméstnanci snazi, co nejlépe chovat ke svym zdkazniklim, aby odchazeli, pokud

mozno uspokojeni a hlavng, aby se radi vraceli zpét.
Cena

Cenova strategie podniku je zaloZena na ndkladech. Podnik zohlediiuje své néklady
vynaloZené na ndkup spolecn¢ s celym provozem podniku. Cena jednotlivych napojl je
tedy stanovena na zakladé ndkladi, ke kterym je pfipocitand marze. Oproti
konkuren¢nim podnikiim ma Tomi bar pfijatelnéjSi ceny. Nasledujici ceny jsou aktudlni
od tnora 2022 a ke kazdému népoji je podavano ovoce, které se k danému néapoji hodi.
Jednotnou cenu ma 0,4 cl napoje vodka, gin, rum a to 49 K¢. Za 59 K¢ spotiebitel
dostane 0,4 cl Jagermeistera. Dale 0,4 cl Jamesona stoji 60 K¢ a 67 K¢ za Jacka
Danielse. Nealkoholické napoje, jako je plechovka Red Bullu stoji 63 K¢ nebo
plechovka Pepsi 38 K&. Pillitr piva Cerna hora stoji 39 K& oproti tomu pullitr Plzné 54
K¢.

Zékaznici mohou na miste platit vV hotovosti i kartou ptes platebni terminal. Nasledn¢ je

jim vystavena uctenka a potvrzeni o platb€. Pokud zékaznik vi, Ze se v baru jiz nezdrZi,
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obsluha nema problém mu dany ndpoj dat v plastovém pohérku, za poskytnuti této
sluzby si podnik nic neuctuje.

Distribuce

Analyzovany podnik se nachazi v Uherském Hradisti v ulici Hradebni. Pfed podnikem
je parkovisté¢ vyhrazeno pravé pro navstévniky, bar je velmi dobfe dostupny i pro
zakazniky vyuzivajici hromadnou dopravu. Autobusové nddrazi se od Tomi baru
nachdzi zhruba 750 m, vlakové nadrazi je blize a to 350 m. Podnik se nachazi pfimo
V centru mésta a od hlavniho Masarykova ndmésti je to pouze 170 m. Je zde velky

prostor pro moznost vyuziti ploch na plakaty.

Obéze 7: Umisténi oi baru
(zdroj: Googlemaps.com, 2022)

Co se tyka samotné distribuce od poskytovatele k zakaznikovi jedna se o pfimou
distribucni cestu, ponévadz jsou napoje servirovany konecnému spotiebiteli. Vyhodu je,
ze pokud je zakaznik s né¢im nespokojen nebo chce jen néco upravit okamzité se spoji
s poskytovatelem. Podnik dba na dobrou distribuci produktu/sluzby. Témét kazdy napoj

je ozdoben ovocem, které s k danému napoji hodi a br¢kem.

V nasledujici tabulce je zachycena otviraci doba Tomi baru. Z tabulky je zifejmé, ze
podnik neni otevien cely tyden, ale jen od utery do soboty. Otviraci doba je tak

stanovena, protoze se jednd spiSe o vecerni bar a navstévnost v nedéli a pond€li neni

34



velka. Pres 1éto, kdy se v Uherském Hradisti konaji rizné kulturni akce se otviraci doba
1181, nejcastéji se otvira jeste o hodinu, ¢i dvé diive.
Tabulka 6: Otviraci doba Tomi baru
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Otviraci doba

Pond¢li Zavieno

Utery 19:30 — 2:00
Stieda 19:30 — 2:00
Ctvrtek 19:30 - 2:00
Patek 19:30 - 5:00
Sobota 19:30 - 5:00
Nedéle Zavieno

Propagace

Zpracovano v ramci marketingové komunikace v kapitole 2.7.

Lidé

U podnikil poskytujici sluzbu hraji vyznamnou roli lidé, kteii z velké ¢asti vytvaii
nejvetsi dojem vztahujici se na samotny chod sluzby. Do této sloZzky marketingového
mixu spadaji predev§im zaméstnanci.

Zakladni slozkou jsou zaméstnanci, ktefi musi mit schopnosti a dovednosti, které
zaujmou a uspokoji spotiebitele. Zaméstnanci Tomi baru jsou si védomi, ze jejich
chovani a jednani se zékazniky hraje velkou roli ve vysledném pocitu z poskytnuté
sluzby. I proto vSichni zaméstnanci a to, jak ti stali i brigadni sdili stejné hodnoty, které
podniku prospivaji. Cely zaméstnanecky persondl se snazi, aby odvedl, pokud mozno
nejlepsi praci. Aby dojem na spotiebitele byl co nejlepsi je potieba tomu uzplsobit i
rozdéleni prace. Podle toho, zda se jedné o vikend nebo bézné pracovni dny se upravuje
1 poCet zamé&stnancl za barem. V tydnu, tedy od utery do ctvrtka staci za barem dva
barmani. V patek a v sobotu musi byt za barem minimalné ¢tyfi barmani, aby stihli

odolévat naporu ze strany spotiebitelti. V ramci celého podniku se tedy jedna o maly
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kolektiv, ktery mezi sebou vychazi velmi dobfe a na pracovisti tedy prevladaji dobré
pracovni vztahy. Tyto vztahy jsou upeviiovany spole¢nymi oslavami, ¢i posezenim.

Procesy

vvvvvv

procesem je ovSem postup celé sluzby smérem k zdkaznikovi. Jednd se o postupné
kroky, které musi byt provedeny, co nejlépe. Samotnym zacatkem je vstup zékaznika do
baru, v ten moment je obsluhou pfivitan. Zakaznik si stoupne k baru a vétSinou par
minut vybird z Siroké Skaly nabizenych ndpoju. Poptipad¢ obsluha nema problém
zakaznikovi s ¢imkoli poradit nebo vysvétlit. Jakmile si zadkaznik vybere obsluha mu je
k dispozici a sdéli svoji objednavku, béhem nékolika minut, podle velikosti objednavky
je personalem vysledek ptipraven a nasledné podan do rukou spotiebitele. Nasleduje
platba, kterd probiha bud hotové nebo kartou pies platebni termindl. Proces mezi
obsluhou a zakaznikem neni jediny. Pro perfektni fungovani je potieba stihat dalSi mezi
procesy, jako je sbirani prazdnych sklenicek, nasledné myti sklenicek, dopliovani
zasob, jako je napiiklad krajeni Cerstvého ovoce, dopliiovani ledu nebo dopliiovani
lednicek, aby napoje mély spravnou teplotu.

Materialni prostiedi

Poslednim aspektem marketingového mix v rdmci sluzby je materidlni prostfedi, které
je pro poskytnuti kvalitni sluzby ze strany podniku také velmi dulezité. Toto prostredi
lze rozdélit na exteriér a interiér. Diky tomu, Ze se bar nachazi v Dom¢ kultury
Uherského hradisté je o budovu dobie postarano a venek exteriéru pusobi modernim
dojmem. Cela tato budova ma fasadu v oranZovych tonech a vynikd mezi vedlejSimi

stavbami.

Interiér podniku je jednoduchy a je rozd€len na bar a toalety. Jedna se o podlouhlou
mistnost, kde na kazdém konci jsou dvefte, jak pro moznost vstupu, tak i odchodu. Podél
celé mistnosti je dlouhy bar a u néj barové zidlicky, pro zakazniky, ktefi chtéji sedet
ptimo u baru, hned vedle jsou poté stoly s zidlemi, kam se vleze vice lidi vedle sebe,
konkrétné je t€chto stopt 6. Interiér baru pisobi velmi extravagantné, jelikozZ cely bar

s nabidkou alkoholu je nasvicen riznymi barvami, které se mohou kdykoli sménit. Dale
na stén¢ po celé délce baru jsou za plexisklem umistény fotografie z mistnich akci nebo

vyznamnych udalosti, jako je naptiklad udalost z roku 2002, kdy byl v tomto baru
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Stanleytv pohar ze zdmotské NHL. Celkovou atmosféru dotvaii také hudba, ktera

v baru hraje.

Obrazek 8: Interiér Tomi ba
(Zdroj: Vlastni fotografie, Tomi bar, 30.4.2022)

2.3. Interni analyza

Prvni provedenou analyzou v ramci diplomové prace je analyza zaméfena na faktory

odehravajici se uvnitt podniku. Jedna se o vyuziti ptistupi McKinseyho modelu 7S.
Strategie

Hlavnim cilem podniku je, aby i nadéle bar navstévovali zédkaznici a to, jak ti stavajici,
tak 1 zcela novi. Zaroven je pro podnik podstatné nabizet dobie ptipravené napoje,
podavané profesiondlni obsluhou. Nyni se chce podnik zaméfit na moZznost, jak jeste
1épe vylepsit prostfedi a nabidku baru, tak aby navstévnost v baru byla hlavné pies
pracovni tyden vyssi nez do této doby. Konkuren¢ni vyhodu si bar udrzuje hlavné diky
své jedine¢né atmosféte, kterou zakaznici ocenuji, a 1 nadale se chce prezentovat, jako
bar, kde nevadi, kdyz zédkaznik vyleze na bar a za¢ne tam tancovat. Pravé timto se

odliSuje od ostatnich barGi v ramci celého mésta. Da se fict, ze strategie podniku je

zamérn¢ definovana, a to z dlouhodobého hlediska. (Majitel baru, 2021)
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Struktura

Jelikoz se jednd o maly podnik s malym mnozZstvim zaméstnancli neni organizacni
struktura podniku slozita. V ¢ele podniku je majitel, ten hlidd hlavné finan¢ni stranku
podniku, pod sebou ma provozniho, ktery se stara a spravny chod baru, kam spada, aby
byl pted kazdym otevienim bar v poradku piipraven spolu se vSemi surovinami, které
jsou potieba. Nasledn¢ je na podniky externé napojena ucetni. Provozni ma také na
starost dvé stalé barmanky, tyto barmanky jsou zaméstnany na HPP, pét brigadnic,
vétSinou se jednd o studentky vysokych skol, dvé uklizecky a o vikendech a stiedach
také Security, které se staraji o bezpeci celého personalu a také klidny pribéh vsech
vecerti mezi hosty. Nasledujici obrazek zachycuje vSechny zaméstnance véetné majitele
baru, vsichni tito zaméstnanci maji jasn¢ stanovené kompetence a znaji svoji

odpovédnost v ramci podniku.

Majitel podniku

Provozni podniku

|

Barmanky Brigadnice Uklizecky Security

Obrazek 9: Organizacni struktura podniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Systémy

Systémy, kterymi podnik disponuje neni mnoho. Hlavnim systémem je aplikace
Dotykacka, diky které je vedena elektronicka evidence trzeb. Dale je také bar pfimo
napojen na banku, a podél celého baru jsou rozmistény tfi termindly na platbu kartou.
Bar disponuje také svoji wifi siti, ktera je oteviena a v§ichni navstévnici se na ni mohou
pfipojit bez hesla. Pfenos veskerych informaci béhem vSech procesii spojenych se
spravnym fungovanim podniku je plynuly diky dnes zndmym socidlnim sitim, které

umoznuji okamzZitou interakci mezi pracovniky. (Provozni baru, 2021)
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Spolupracovnici

V posledni dob¢ se, co se spolupracovnikli tyka skupina zménila. Od svého pocatku je
stejny majitel a také provozovatel. Co se tyka, jak zaméstnancii a brigadnikti jedné se
jen o zeny. Tim paddem zaméstnankyné zaméstnany na HHP se obméinuji z divodu
zaloZeni rodiny. Brigadnice naopak vétSinou ukonci spolupraci s barem, kdyz dod¢laji
vysokou Skolu a nastupuji do své nové prace. Vybér novych zaméstnancii nebo
brigaddnik vétSinou vyplyne z doporuceni stavajicich brigddnic nebo zaméstnankyi.
Vysledky, které se od novych zaméstnancii o¢ekavaji jsou hlavné spolehlivost a ochota
pracovat v rychlém rytmu. Pracovnice na HPP maji moznost barmanskych kurzii, které
majitel hradi, coz je 1 dobrd motivace pro rozvoj zameéstnankyn. Mzdova politika je
nastavena na hodinovém fixnim platu, ktery je pro vSechny pracovniky stejny plus na
konci kazdé smény s vycisli dyska, ktera si pak pracovnici dané smény rozd¢li mezi
sebou. (Majitel baru, 2021)

Schopnosti

Co se tyka schopnosti pracovnikd uvnitt podniku, neni vyzadovano ani potteba néjaké
specidlni vzdelani. Hlavni roli tady hraje ochota pracovnikli a brigddnic vyhovét
zakaznikovi. Zde jde hlavné o dobrou komunikaci a vstficné jednéni. Ve sluzbach je
dobré si pfipominat slogan ,Zakaznik mé& vzdycky pravdu“. U nového
pracovnika/brigadnika je hlavné potieba Cas, tak aby si osvojil zajeté zvyky fungovani a
témto zvyklim se postupem casu ptizplsobil. (Provozni baru, 2021)

Styl Fizeni

Vzhledem k velikosti podniku a faktu Ze majitel neptichazi ¢asto do pfimého kontaktu
se zakaznikem je podnik veden demokratickym stylem. Majitel je odpovédny za
veskera rozhodnuti, ovSem, dovoluje svym zaméstnanctim zaclenit se do rozhodovaciho
procesu. I diky tomu je motivace celého tymu pracovat vysoka a celému tymu tento
zpisob fizeni vyhovuje. Stale zaméstnanci ovSem nesmi zapominat na disciplinu a
rychlost v pracovnim procesu. Majitel i provozni baru ma urcitou schovivavost, pokud

se naskytne chyba, ovSem tato chyba se nesmi opakovat pfili§ ¢asto. (Provozni baru,
2021)
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Sdilené hodnoty

Vsichni zaméstnanci at’ uz ti stali nebo brigaddnici jsou vzdy pouceni o tom, jak se
k zdkaznikim chovat. Chovaji se tedy podle nepsaného etického kodexu.
Zameéstnanci/brigadnici jsou podniku loajalni a dobré jméno baru Siti dal. Majitel
podniku také dba na to, aby pro své zaméstnance vytvofril, pokud mozno nejvhodnéjsi a
nejptijemnéjsi pracovni podminky. Majitel spole¢né se svymi zaméstnanci sdili stejné

hodnoty, které jsou pro podnik podstatné. (Majitel baru, 2021)
2.4. Analyza zakazniki

Dulezitou slozkou jsou zakaznici, ktefi jsou nedilnou souc¢ésti celého chodu baru. Proto
se nasledujici analyza vénuje prave spotiebitelim, ktefi bar navstévuji. Zakazniky lze
kategorizovat razn€. V této diplomové praci je analyza zdkazniki nejprve popsana
podle klasickych parametrt, jako je pohlavi, vé€k a s nim spojené pracovni postaveni
spotiebitele a bydlisté zdkaznika. Poté jsou zdkaznici rozdéleni do skupin podle ¢etnosti
navstév a ndkupu. Toto rozd¢€leni je na zékladé persony.

Typicky zédkaznik Tomi baru je muz i zZena nejcastéji je véku od 20 do 35 let, jedna se
tedy, jak o studenty, tak pracujici lidi. Mimo tuto skupinu lidi navstévuji Casto bar také
osoby od osmndactého roku zivota, které jesté studuji stfedni Skolu, tento druh zakaznika
bar navstévuje hlavné pres tyden, kdy probihaji naptiklad tane¢ni kurzy. Do baru také
oblas zavitaji zralejsi zakaznici nad 40 let. Casto se jedna o riizné oslavy, a to bud’
rozlu¢ky se svobodou nebo narozeni potomka. VSichni tito zakaznici jsou nejCastéji
obyvatelé¢ Uherského Hradiste, Casto také okolnich mést a vesnic, jako je Staré¢ Mésto u
Uherského Hradisté, Kunovice, Zlechov nebo BorSice.

Tabulka 7: Procentualni rozdéleni zakazniku dle véku
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Rozmezi véku zdkaznikii =~ Navstévnost v procentech

18-20 let 25%
21-30 let 35%
31-39 let 25%

40+ let 15%
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Nasledujici rozdeleni zédkaznikii navstévujici Tomi bar je na zékladé urceni persony,
kazda z téchto person odpovida nejcastéjSimu popisu zakaznika. Nasledujici tabulka
zobrazuje pojmenovani jednotlivych person.

Tabulka 8: Persony navstévniki Tomi baru
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Nejcastéjsi persony navstévnik Tomi baru
Potencialni loajalni

VIP zakaznik Slibny zakaznik
zakaznik

VIP zakaznik

Jde o nejvzéacnéjsiho zdkaznika Tomi baru. Je to takovy zékaznik, ktery navstévuje bar
s pravidelnosti a nakupuje Casto. Zaroven tak utraci nevice. Tento typ zékaznika lze
zaradit do kategorie véku 21-30 let a 31-39 let. Jde o zakaznika, ktery ma stalé
zaméstnani a s tim spojeny i pravidelny pifjem. Castdji se jedna o zékaznika, ktery
nema partnera, ¢i partnerku, ale neni to pravidlem. Zminény druh zdkaznika je pro
podnik podstatny, protoze jej doporucuje a propaguje.

Potencialni loajalni zakaznik

Jedna se o zakaznika, ktery v podniku utratil v nedavni dob¢ slusné penize a zaroven se
vratili vicekrat nez jednou. Jednd se o mladé zdkazniky, nejcastéji studenty vysokych
Skol a zacinajicich pracujicich. Tento typ zdkaznika je pro podnik dulezity do budoucna,
jelikoz se z n¢j mize rychle stat VIP zakaznik a tim ptispivat k vyssi trzbé podniku.
Slibny zakaznik

Posledni zminéna persona je typ zédkaznika, ktery je novy a zarovenl pfi prvni navstéve
neutratil. Tento typ spadd do kategorie 18-20 let, tedy ta nejmladsi skupina. Jde o
studenty stfednich $kol, kteti bydli nejcastéji v Uherském Hradisti. Jako jedind skupina
ze vSech tfi zminénych jde o zédkazniky, kteti z 90 % bar navstévuji pouze o vikendech a

nikoli pfes tyden.
2.5. PEST analyza

Jako tieti je provedena analyza vnéjsiho prostiedi pomoci modelu PEST, kam spada
analyza faktori vramci politicko-pravnich, ekonomickych, socidlnich a

technologickych.
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Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni faktory vice nez kdy dfive ovliviiovaly chody vSech podniku v celé
Ceské republice. Tento faktor nejvice ovliviiuje vlada v zemi. Na podzim roku 2021 se
volila nové vlada, dosud vladnouci hnuti ANO spoleéné s CSSD vystiidala nova vlada
Petra Fialy z ODS, spole¢né s KDU-CSL a TOP 09. Na zadatku mésice prosince byla
nova vlada jmenovana. Diky nové zvolenym stranam vlady a stale probihajici pandemie
koronaviru SARS CoV-2 Ceska republika zépasila s mnoha vladnimi omezenimi. Jiz
z podzimu roku 2021 byl vyhldgen zle zikona ¢. 110/1998 Sb., o bezpe¢nosti Ceské
republiky nouzovy stav. Tento stav trval 30 dni, do 25. prosince. Kvili vyhlaSenému
nouzovému stavu, bylo pfijato spousta opatfeni, ktera zdsadn€ ovlivnila chod podnikii.
Diive byly vSechny podniky zavieny zcela, ke konci roku 2021 platily zakony, které
umoziovaly majitelim podniku mit otviraci dobu pouze do 22:00 a noSeni rousek ve
vSech vnitinich prostorech. Opatieni tykajici se otviraci doby koncem dne 25. prosince
skoncilo. Nyni je nouzovy stav vyhlasen znovu a to od 4. bfezna 2022, s tim rozdilem,
Ze tentokrat se nejedna o nouzovy stav vyvolan koronavirovou pandemii, ale invazi
Ruska na Ukrajinu. Nyngjsi vyhlaseny stav tedy nijak piimo neovlivituje chod podniku,
jako tomu bylo dtive.

JelikoZ Bar je provozovan od majitele na Zivnost musi byt splnén zakon ¢. 455/1991
Sb., o Zivnostenském podnikani (zivnostensky zakon). Dale protoze se jedna o prodej
alkoholickych néapojti, je ze zdkona zakdzano prodavat alkohol osobam mladSim 18 let.
Také bar podléha natizeni Krajské hygienické stanice. V neposledni fadé je podnik
povinen evidovat své trzby, a to na zaklad¢ zakona ¢. 112/2016 Sb., zadkon o evidenci
trzeb. (Majitel baru, 2022)

Ekonomické faktory
Co se tyka ekonomickych faktorl, na spolecnost pisobi hlavné navstévnost baru, kterou

ovliviiuji zmény néekterych makroekonomickych faktor, jako je HDP, inflace,

nezameéstnanost nebo primeérna hruba mésicni mzda.

Na zacatku roku 2021 byla nezaméstnanost v Uherském Hradisti na arovni 3,21 %,
zaroven se v tomto mésté nachéazelo ke stejnému datu 2 701 volnych mist. V prvnim
ctvrtleti tohoto roku byla ve Zlinském kraji primérna hruba mési¢ni mzda na

prepoctené pocty zaméstnanci 30 952 K¢&. (¢zso.cz, 2021)
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Velkou roli hraje v ramci ekonomickych faktorti pisobicich na podnik stale rostouci
mira inflace, ktera roste velice rychle. Priméma mira inflace v roce 2021 v Ceské
republice byla 3,8 %. Zacatkem roku 2022 nastal narust inflace na 5,2 % a ptedpoklada
se, ze v prub&hu celého roku 2022 bude inflace rist. Z toho plyne, Ze se zvySuji ceny a
lidé zacinaji vice Setfit, coz se mize odrazit na budouci navstévnosti podniku. (¢zso.cz,
2022)

Tabulka 9: Mira inflace béhem let 2016 aZ 2021
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Roky Primérna mira inflace
2016 0,7%
2017 25%
2018 2,1%
2019 2,8%
2020 3,2%
2021 3,8%

Faktorem ovliviiujici chovani zakaznika v ekonomické sféfe je mira zaméstnanosti. Ve
vekové skupin€ od patnacti do cCtyfiasedesati let dosahla mira zaméstnanosti na konci
roku 2021 74,8 %, do tohoto Cisla nejsou zapoCteny sezonni vlivy. Konkrétné u muzi
mira zaméstnanosti Cinila 81,5 %, kdezto u Zen 67,8 %. Nasledujici graf uvadi miru

zaméstnanosti u jednotlivych vékovych skupin, tato mira je oc¢isténa od sezonnich vlivi.

Zameéstnanost na konci roku 2021

77,90% .

Hm15-29let m30-49let m50-64let

Graf 1: Mira zaméstnanosti-konec roku 2021
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle ¢szo.cz, 2022)
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Obecna mira nezaméstnanosti u ekonomicky aktivnich obyvatel v rozmezi od 15 do 64
let se meziro¢né snizovala, fakticky o 0,2 procentniho bodu. Naopak mira ekonomické
aktivity se na konci roku 2021 oproti minulému roku zvysila o 0,4 procentniho bodu.
Tato mira dosahla 76,8 %, vSechny ukazatele jsou ociStény o sezonni vlivy. V roce 2021
nejvice obyvatelé hledali praci v mésici bfeznu. Tento fakt ovlivnila také pandemie

koronaviru, ktera méla na miru nezaméstnanosti v Ceské republice velky vliv.

Pandemie koronaviru také zasadné ovlivnila trzby v segmentu sluzeb. Poskytovatelé
sluzeb se dostavaji z nelehkych cast, kdy byli nuceni své podniky zavfit. Lze ovSem
fict, Ze primérné o 7,3 procenta vzrostly trzby ve sluzbach v minulém roce. Co se tyka
konkrétné ubytovacich, stravovacich a pohostinskych odvétvi, jejich trzby vzrostly o 4,6
procenta meziro¢n¢. Lze oCekavat, ze pokud neptijde dalsi vina koronaviru budou trzby
vV odvétvich sluzeb nadale rast. Ekonomické faktory v dnes$ni nejist¢é dobé mohou

nejvice podnik ovlivnit z pohledu navstévnosti a trzby. (forbes.cz, 2022)
Socialné-demografické faktory

Ponévadz je Tomi bar malou spolecnosti a zaméstndva minimum pracovnikii nelze tedy
o ném mluvit, jako o velkém hraci v ramci zaméstnanosti ve Zlinské kraji. Nicméné
mésto Uherské Hradistg, jakozto centrum Slovacka je mezi lidmi z celé Ceské republiky
stale vice oblibené, podle Ceského statistického tiadu lze zjistit, Ze nav§tévnost tohoto
mésta rok od roku roste. Zména poctu obyvatel je znazornéna v nasledujicim grafu,
tento pocet se vV ¢ase méni, nicméné se pohybuje stale kolem 25 tisici obyvatel. Lze tedy

hodnotit pocet obyvatel jako staly. (¢zso.cz, 2022)

POCET OBYVATEL V UHERSKEM HRADISTI
V LETECH 2016 AZ 2021
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Graf 2: Polet obyvatel v Uherském Hradisti mezi lety 2016 az 2021
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle ¢szo.cz, 2022)
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Ve mésté se také nachazi nékolik stfednich $kol a také fakulta zlinské univerzity
Tomase Bati, konkrétn¢ Fakulta logistiky a krizového fizeni. Coz znamena, Ze populace
Vv meésté je pomérné mlada. To souvisi 1 s piijmem, mladi studenti, jako zadkaznici nemaji
takové piijmy, jako pracujici lidé. Zaroven tito studenti navstévuji bar jen pies tyden,
protoze vétSina studenti se o vikendu vraci do svych rodnych mést za rodinou.

(Provozni baru, 2022)

Jako navstévniky baru nelze brat jen obyvatele a lidi zijici s Uherském Hradisti, mésto
tésné sousedi zobou stran dal$imi dvéma mésty a nékolika mensimi vesnicemi.
Nasledujici tabulka tato mésta a vesnice prestavuje a vyobrazuje redlny pocet obyvatel

v nich k 31.12.2021.

Tabulka 10: Pocet obyvatel ve mésté kolem Uherského Hradisté
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle ¢szo.cz, 2022)

Staré Mésto u UH = Kunovice Zlechov Borsice

Pocet obyvatel 6572 5516 1653 2159

Ceské republice dlouhodobé nalezi piedni pficka v mnozstvi vypitého alkoholu.
Primémé 17 % patnactiletych déti pije pravidelné jednou tydné. Az 600 tisic obyvatel
z celé Ceské republiky si dopiava alkohol kazdy den ztoho 100 tisic jej konzumuje
nadmérné mnozstvi. Velkou roli hraje také fakt, Ze alkohol je v mnoha podnicich ¢asto
mnohem levngj$i neZ napiiklad voda, dale také dostupnost alkoholu ve vecernich
hodinach je v Ceské republice je mnohem snadnéjsi nez v jinych evropskych zemich.
Trend brzkého a cCastého piti ale dle né¢kolika vyzkumi dlouhodobé klesa, mladi lidé
¢im dal castéji vice dbaji na zdravy Zivotni styl a alkohol pro né€ jiZ neni v méde, tak
jako tomu bylo jesté nékolik let zpét. (wave.rozhlas.cz a zdravagenerace.cz, 2022)

Technologické faktory

Aby byl bar konkurenceschopny musi pruzné reagovat na nové technologie, které nabizi
zaroven nové prilezitosti pro podnik. Pro co nejrychlejsi obsluhu, ktera je v podniku
zasadni bar vyuziva nékolik vyspélych stroju, které usnadni obsluhu zékaznikt, tato
stroje musi byt zaroven moderni a zapadat do konceptu podniku. Jedna se tak naptiklad
o kavovary, vycepy, lednice nebo davkovace ledu, diky kterym bude vysledny produkt
vydan zakaznikovi v Zadané kvalité. Pro co nejrychlejsi obsluhu zdkaznika jsou

V dnesni dobé nezbytné pocitace propojené s dotykovymi kasy a platebnimi branami
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vyuzivajici termindly. Cely bar musi byt také vybaven stalym internetovym piipojenim,
diky kterému jsou v pofadku zaznamenavany trzby v ramci elektronické evidenci trzeb.
Stejné wifi pfipojeni slouzi 1 zdkaznikam.

Jelikoz jdou technologie stale dopiedu, je potfeba si hlidat novinky. Které se podniku
mohou tykat. Majitel baru ma stale pfipravenou financni rezervu na jakékoli nové
technologie, které by byly potfeba pofidit v ramci vylepSeni image a celkového

fungovani baru. (Provozni baru, 2022)
2.6. Analyza konkurence

Nadchézejici analyza se vénuje konkurenci, ta je vybrdna na zékladé geografické
oblasti, jak blizko se od Tomi baru nahazi. Konkurence v ramci bard v Uherském
Hradisti je pomémné velka. Cisté bard se ve mésté nachazi jedna desitka plus dalsi
posezeni, kde si dat tfeba i jidlo. Velkou vyhodou Tomi baru je fakt, Ze o vikendech
byva otevien do paté hodiny ranni, coz ostatni bary nejsou. Konkurenti budou
hodnoceni na zaklad¢ tii dulezitych faktord: strategie, jakou jsou podniky prezentovany,
nabidkou, kterou podniky nabizeji a online sledovanim. Na konci této analyzy je ptidan
jesté Ctvrty faktor, a to dojem znavstévy baru na zakladé provedeného mystery
shoppingu.

Vymezeni konkurenti

Konkurenti byli vybrani na zéklad¢ vzdalenosti od sledovaného baru. Jedna se o tfi
zafizeni, kterda se zamé&fuji na stejny segment zékaznikli. Jde o podnik Disco No. 6,
ktery je hned vedle Tomi baru, dile Enko bar a poslednim zminénym konkurentem je

bar La Rosco.
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Obrazek 10: RozloZeni konkurenti v ramci Uherského Hradisté
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle googlemaps.com, 2022)
Na obrazku lze vidét, ze vSichni zminéni konkurenti se nachazi v dochazkové

vzdalenost a jsou si tedy vzdalenosti velmi blizci.
Prezentace podniku

Jako prvni faktor, ktery bude posuzovan v analyze konkurence je prezentace podniku
navenek. U nejbliz§iho konkurenta Disco No. 6 se da fict, Ze se nejedna jen o bar, ale
jde o mistni diskotéku, podstatnym rozdilem oproti Tomi baru je ten, Ze Disco No. 6
nema otevieno pies tyden (s vyjimkou studentskych stfed), jeho otviraci doba je tedy
nekteré stiedy a hlavné vikendy. Tento klub dba na prezentaci tim zplisobem, Ze se
snazi kazdému dnu, kdy je otevieno dat néjaky jiny rozmér, klub si rizn¢ pojmenovava
sve akce, tak aby pfildkal, co nejvic zdkaznikl. Velkou vyhodou tohoto klubu je Ze zde
hrava Dj. Pfi riiznych akcich jezdi 1 znamé&;jsi jména ze vSech koutt republiky. Klub je
také mnohem prostornéj$i a je zde vymezen prostor na tanceni. Co se tyka veékoveé
skupiny, které nejcastéji bar navstévuji jde o spise mladé lidi do 30 let. Druhy
konkurent Enko bar, ktery se nachazi pouhych 90 metrit od Tomi baru je znami svou
klidné&j$i atmosférou. Bar mé otevieno cely tyden krom nedé€le, v tydnu se jeho otviraci
doba 1181 od vikend. Nejdéle ma bar otevieno v patek, a to do druhé hodiny ranni. Bar se
prezentuje, jako klidny s pfijemnou obsluhou a moZnosti sledovani riznych sportovnich
utkani. Cenova kategorie baru je piizniva i proto sem Casto zavitaji mladi lidé, nejCastéji

studenti. Poslednim zminénym konkurentem je bar La Rosco, tento bar se nachdzi na
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Masarykovu namésti, ptimo v centru. V letnich mésicich bar nabizi posezeni i na
prostorné zahradce, coz je velkou vyhodou. Podnik se prezentuje, jako koktejlovy bar.
Jako jediny ze zminénych konkurentii ma podnik otevieno i pies den, a to hned od 8:00
po cely tyden véetné ned¢le. Patky a soboty je otevieno do tii hodin rano, ptes tyden do
pulnoci. Bar nabizi velké mnozstvi mist na sezeni, nicméné se jedné o vyssi cenovou
kategorii, i proto bar navstévuji spiSe lidé v produktivnim v€ku. Bar si zaklada hlavné

na perfektnim vzhledu népoji a piijemné obsluze.

Obrazek 11: Posezeni bar La Rosco
(Zdroj: Uherskéhradisté.cz, 2022)

Nabidka

VSichni tfi konkurenti Tomi baru mohou konkurovat svoji nabidkou a cenovou
kategorii, 1 kdyZ se miiZe jednat o odliSné typy podniki. VSechny podniky nabizeji
alkoholické népoje. Pro porovnani byly vybrany ¢tyfi napoje a jejich cena u kazdého

Z podniku. Toto porovnani shrnuje nasledujici tabulka. Tato tabulka také na zacatku
urcuje cenovou kategorii a Urovei servirovani vysledného produktu podnikem. Cenova
kategorii je oznacena symbolem dolaru, kde jeden dolar znaci velmi pfijatelné ceny, a
naopak pét dolarti znaéi velmi vysoké ceny. Skala od 1 (nizk4) do 5 (vysoka) znagi

aroven servirovani.
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Tabulka 11: Porovnani nabidky konkurenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Disco No. 6 Enko bar La Rosco bar
Cenova kategorie $$$ $3$ $$$3$
Uroveti servirovéani 3 2 4
Cuba Libre 110 K¢ 95 K¢ 120 K¢
Vodka s dzusem 100 K¢ 95 K& 110 K¢
Pivo (0,5 litru) Neprodavaji 40 K¢ 55 K¢

Online hodnoceni

Posledni faktor, ktery byl u analyzy konkurence zminén je stale oblibené;jsi aktivita na
online sitich. Ze vSech konkurentt je nejaktivnéjsi Disco No. 6, podnik pravidelné
informuje zdkazniky pomoci ptispévki na Facebooku i Instagramu. Podnik neopomiji
ani takzvané story piispévky, kde naptiklad ptesdili ptispévky jinych uzivateli. Podnik
tedy dba na spravu svych socialnich siti. Oproti tomu Enko bar a La rosco nejsou pfilis
aktivni, coZ se odrazi 1 na poctu sledujicich na jejich strankach. Oba bary maji posledni
sdileny ptispevek na instagramovych uctech jiz z minulého roku. NejslabSim podnikem
Z hlediska vizualni stranky socidlnich siti je Enko bar. Nadchézejici graf udava pocet

sledujicich na platformé Instagram a Facebook u tfech analyzovanych konkurenti.

Pocer sledujich na Instagramu a
Facebooku
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8007

6000
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2000
- 481 566 564 944
0 | B | | B |

Disco No. 6 Enko bar La Rosco

M Instagram M Facebook

Graf 3: Polet sledujicich na socialnich platformach
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook. com a Instagram.com, 2022)
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V ramci online prostieni nelze opomenout recenze na Google recenze. U vSech tii
podnikli se nachazi spousta kladnych, ale i zapornych hodnoceni. Nejlépe si v této
discipliné vede bar La Rosco, pot¢ Enko bar, a nakonec Disco No. 6. Je potieba
podotknout, Ze u Enko baru se nachazi nejméné recenzi a to celkové 52. S porovnani
s ostatnima dvéma konkurenty je to mnohonasobné¢ mensi pocet. Nasledujici obrazek

ukazuje, primérny pocet hvézdic¢ek u hodnoceni na Google recenze a také jejich pocet.

La Rosco

Havlickova 159, Uherské Hradisté

4 ,4 256 recenz

ENKQ Bar

Postovni 251, Uherské Hradisté

4,2 52 recenzi

Disco_rN‘ X

e herské Hradisté

3w8 237 recenz

Obrazek 12: Recenze konkurenti
(Zdroj: Google recenze, 2022)

2.6.1. Mystery shopping

U vSech tfi podnikl byl proveden mystery shopping. Ten mél za kol zjistit celkovou
atmosféru a fungovani podnikli. Aby byly vysledky co nejpfesnéjsi vSechny bary byly
navstiveny v jeden den a celkovy cas straveny v kazdém baru zvlast’ byl kolem jedné
hodiny. K zajisténi, co nejlepsich vysledkl byl po navstévé kazdého podniku vyplnén
dotaznik samotnym mystery shopperem.

Dotaznik je ¢lenén do tii zdkladnich kategorii, kazda z této kategorie v sobé obsahuje tfi
otazky. Na tyto otazky je mozno odpovedét ano/ne. Kazda odpoveéd’ ano je ohodnocena
jednim bodem, kdeZzto odpovéd’ ne je hodnocena nulou. Pfi provadéni mystery
shoppingu je pozorovan interiér podniku, chovéani a vzhled personalu a v neposledni
fad€ samotna komunikace se zdkaznikem. V kazdé kategorii tedy 1ze dosahnout celkem

3 bodii. Maximum je tedy 9 bodu celkem u kazdého podniku.
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Vyhodnoceni vysledki — bar La Rosco

Tabulka 12: Souhrn vysledki mystery shoppingu bar La Rosco

Interiér

Pozdrav a vzhled zaméstnance

Komunikace se zakaznikem

Celkem bodu

Shrnuti

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
Byl v baru na prvni pohled poradek?

Bylo v baru spravné osvétleni?

Byl bar spravn¢ barevné sladén?

Pozdravil personal pti ptichodu?

Byla obsluha upravena?

Rozlou¢il se s Vami personal?

Byla komunikace personalu s Vami pfijemna?
Pomohl Vam personal pii vybéru?

Meél persondl piehled o nabidce baru?

1 bod

1 bod

1 bod

0 bodii

1 bod

1 bod

1 bod

1 bod

1 bod

8 bodu

Celkové lze fict, ze bar je klidny, jedna se o pfijemny interiér, za ktery bar ziskal plny

pocet bodii. Na dobré urovni je i pfivitani personalu a s nim spojeny vzhled. Jelikoz byl

bar navstiven béhem velkém objemu lidi, mystery shopper nebyl pozdraven, zde tedy

podnik ztratil jeden bod. Komunikace se zakaznikem je v podniku La Rosco na velmi

dobré¢ trovni. Persondl je pfijemny, a 1 z toho diivodu zde bar dosdhl plného poctu bodt.

Z celkovych 9 moznych boda podnik dosahl 8 bodii.

Vyhodnoceni vysledki — Enko bar

Tabulka 13: Souhrn vysledki mystery shoppingu Enko bar

Interiér

Pozdrav a vzhled zamé&stnance

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)
Byl v baru na prvni pohled poradek?

Bylo v baru spravné osvétleni?
Byl bar spravn¢ barevné sladén?
Pozdravil personal pii ptichodu?

Byla obsluha upravena?
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1 bod
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Rozloucil se s Vami personal? 0 bodu

Byla komunikace personalu s Vami pifjemna? 0 bodu

Komunikace se zakaznikem = Pomohl Vam personal pii vybéru? 1 bod
MEéI personal piehled o nabidce baru? 1 bod
Celkem bodu 5 bodu
Shrnuti

Pii navstévé Enko baru probéhla navstéva v potadku. Celkové byly strzeny 4 body.
Konkrétné v kategorii interiéru za osvétleni podniku, v druhé kategorii vzhledu
zaméstnance byla obsluha neupravena a zaroven se obsluha nerozloucila pii odchodu
z baru. 1 kdyZ nebylo v baru pfili§ mnoho zakazniku a nebyl pocitovan velky shon,

komunikace personalu nebyla pfilis piijemna. Celkovy pocet dosaZenych bodu byl 5.

Vyhodnoceni vysledki — Disco No. 6

Tabulka 14: Souhrn vysledki mystery shoppingu Disco No. 6
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Byl v baru na prvni pohled pofadek? 1 bod

Interiér Bylo v baru spravné osvétleni? 1 bod

Byl bar spravné barevné sladén? 1 bod
Pozdravil personal pfi ptichodu? 0 bodt
Pozdrav a vzhled zaméstnance = Byla obsluha upravena? 1 bodii
Rozloudil se s Vami personal? 0 bodt

Byla komunikace personalu s Vami pfijemna? 1 bod

Komunikace se zakaznikem = Pomohl Vam personal pii vybéru? 0 bodt
MéI personal prehled o nabidce baru? 1 bod
Celkem bodii 6 bodu
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Shrnuti

Disco No. 6 byl navstiven, jako posledni. Celkovy dojem z navstévy byl pfijemny.
Celkové podnik ziskal ze vSech tii kategorii 6 bodl. Po jednom bodu bylo strzeno u
pozdravu, jak u pfichodu, tak pfi odchodu. Persondl také nebyl ptili§ sdilny pii pomoci
u vybéru napoju a doporuceni.

Souhrn v§ech konkurentu Tomi baru v Uherském Hradisti

Tabulka 15: Vy¢et v§ech konkurenti Tomi baru
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google maps, 2022)

Burger Brothers

Restaurace s nabidkou alkoholickychi U Blaznivé slepice

nealkoholickych napoji Pizzerie Ter Café

Kozlovna U hejtmana Sarovce
Disco no. 6
Enko bar
La Rosco
Bary Skandal bar
V-bar
Rock bar

Blue bar

2.7. Marketingova komunikace

Nasledujici kapitola se zaobirad vyuzivanim néstroji v ramci marketingové komunikaci
uvnitt podniku. Veskeré marketingové zalezitosti si spravuje majitel sam za pomoci
provozniho. Ten ma na starost hlavné spravu socidlnich siti, jako je Facebook a
Instagram a sSnimi spojenou informovanost na nich. Provozni se casto radi
s brigadnicemi, které jsou mladsi a 1épe se orientuji ve virtudlnim svété, a tim padem
pomahaji dotvaret obraz na socidlnich sitich. V ramci podniku je potieba jesté vice

zdokonalovat marketingovou komunikaci.
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Jako prvni zminény zplsob propagace je osobni prodej, k této formé dochazi ptimo
vV mist¢ baru, jelikoz se tam obsluha dostdvd do bezprostfedniho kontaktu se
zakaznikem. Pracovnici za barem jsou ti prvni, koho zakaznik uvidi, pro podnik je tedy
dalezité, aby zaméstnanci baru udélali, co nejlepsi prvni dojem a zakaznik se tak citil
Vv pohodli. Veskery personal baru se tedy chova vstficné a ochotné, zarovent vSichni
pracovnici baru védi, jaka je nabidka a dokazi poradit zékaznikovi, ktery si pii vybéru

v

piti nevi rady, poptipad¢ ho zajimaji podrobnéjsi informace o daném produktu.

S osobnim prodejem jde ruku v ruce dalsi komunikaéni nastroj, a to podpora prodeje,
na této form¢ komunikace si podnik zakldda a snazi se vymyslet rizné moznosti, pro
vSechny typy lidi, ktefi bar navstévuji. V riznych dnech v ramci celého roku podnik
vymysli razné specidlni moznosti na podporu prodeje. Naposledy tomu bylo na
Mezinarodni den zen, kdy vSechny Zeny, ktera ptiSly v dany den do baru mély rizovy
gin stonikem 1+ 1 zdarma. Jako dal$i akce se chysta na Den svatého Patrika, ktery
spada tento rok na ctvrtek 17. bfezna, v rdmci tohoto dne bude cely vecer v akei irska
whisky Jameson. Bar se snazi tyto akéni nabidky rGzné¢ obménovat, aby si kazdy
zakaznik prtisel na své.

Jako projev komunikace v misté prodeje 1ze nazvat poutace vyfezané ze dieva na
kazdych vstupnich dvetich Tomi baru. Pfi vstupu do budovy se zakaznikovi naskytne
pohled na velky banner s ndpisem Tomi bar. KdyZ chce podnik upozornit na novinky
nebo akce umisti ven pied bar A-stojan s vypsanymi novinky. Na vchodovych dvetich
od baru jsou dale vesker¢ informace pro zakaznika, jako jsou napiiklad informace o
otviraci dob¢ baru. Pti nasledném vstupu do baru si zdkaznik miize vSimnout

specidlniho obleceni, které obsluha m4, na trickach je potisk loga baru.

Obrazek 13: Komunikace baru v misté prodeje
(Zdroj: Vlastni fotografie, Tomi bar, 6.4.2022)
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V dnesni dobé je stale vétsi diraz kladen na internetovy marketing, ktery Tomi bar
vyuziva v ramci platformy Facebooku a Instagramu. Co se tyce webové stranky podnik,
jiz strdnku nema.

Facebookova stranka baru — Tomi bar se od roku 2015 zacfal prezentovat na
Facebooku. Jedna se o profil, ktery neni pftilis aktivni, jelikoz bar nedisponuje
webovymi stranky, pravé Facebook baru slouzi, jako takovy informac¢ni odrazovy
mustek. Nejéastéji se na strankach sdili zména otviraci doby nebo ztraty a nalezy po
kazdém vikendu, aby si je pozdé&ji navstévnici mohli vyzvednout. Jak uz bylo zminéno
profil neni pfili§ aktivni, to znamend, Ze piispévky nejsou davany v Casové
pravidelnosti. Informace na strankdch jsou ovSem obmeénovany a jsou aktudlni, nachazi
se zde spravna adresa baru, aktualni otviraci doba, telefon a mail na majitele baru. Na
strankach jsou také recenze, které od pocatku zalozeni stranky hosté ptidavaji.

(facebook.com, 2022)

e Celkové hodnoceni baru na strankach je 5 hvézdicek (na zéklad¢ 52 hodnoticich
uzivateld;

e 2384 uzivateld oznacilo bar jako ,,To se mi 1ibi;

e 2451 uzivatela sleduje bar v ramci Facebooku;

e 745 uzivateld této socialni sité€ oznacilo svoji poloho pravé v Tomi baru;

e Vseobecné je zde bar oznaceny, jako pohodovy bar. (facebook.com, 2022)

Instagramova stranka baru — od zacatku roku 2019 je Tomi bar také na platformé
Instagram, na této socialni siti je pod stejnym ndzvem, jako na Facebooku. Podobné,
jako tomu bylo na Facebooku, tak i na instagramovém profilu nejsou pravidelné
ptfidavany pifispévky. V biu profilu je pouze zminéno, Ze se jednd o bar a je zde adresa,
kde se bar nachazi. Do dne$ni doby dali spravci profilu jen 281 piispévkl a pocet

sledujicich je momentalné na 1174 uzivatelich.
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Obrazek 14: Facebookovy a Instagramovy profil Tomi baru
(Zdroj: Facebook.com a Instagram.com, 2022)

V névaznosti na nelehkou aktualni situaci na Ukrajiné reagoval i Tomi bar v ramci
sponzoringu, majitel baru se spojil s byvalou barmankou, ktera pro podnik nékolik let
pracovala. Tato barmanka se jiz diive angazovala v letech 2016 a 2017, jako dobrovolna
humanitarni pracovnice na Donbasu, kde poznala spoustu dobrych lidi. Na zéklad¢ této
zkuSenosti se spole¢né s majitelem rozhodli penézné¢ pomoci Ukrajin¢ a to konkrétné
25.2.2022, kdy zcelkové trzby baru bylo 20 000 K¢ poslano pfimo na pomoc

nejpotiebnéjsim. Tato akce se poté zopakovala jesté jednou.

Dulezitou soucast marketingové komunikace tvoii také tzv. WOM marketing, tedy
Word of Mouth, kdy si zakaznici mezi sebou sd€luji a doporucuji bar. Jelikoz bar
navs§tévuji velmi casto mladi 1idé, kteti zacali studovat napiiklad na mistni fakulté
univerzity TomasSe bati, ¢asto si pravé mladi lidé mezi sebou Tomi bar doporucuji a

sdileji své zazitky a postiehy.
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2.8. Marketingovy pruzkum

V ramci druhé ¢asti diplomové prace byl zpracovan kvalitativni marketingovy prizkum,
ktery probihal v prosinci roku 2021. Tento prizkum je zalozen na 7 otazkach v ramci
marketingové komunikace podniku. Vysledky, které z prizkumu vzesly budou nasledné

aplikovany v posledni ¢asti prace, jako navrhy na zlepseni.
2.8.1. Metoda vyzkumu a technika sbéru dat

Cilem vyzkumu je na zakladé rozhovorti navrhnout doporuceni pro zaclenéni nebo
zlepSeni komunikace ve vazbé na zdkazniky. Hlavni (centralni) vyzkumnd otazka tedy
zni: ,,Jaky je nazor vybranych zdkaznikli na soucasné uzivané komunikacni nastroje ze
strany podniku?“. Pro tento vyzkum je pouzita metoda kvalitativni pfipadové studie,
realizované pomoci ¢aste¢né strukturovaného rozhovoru s otevienymi otazkami, ktery
ma ndvaznost na stanovenou hlavni vyzkumnou otdzku. Rozhovory probihaly pfimo
vV Tomi baru za pomoci nahravani (odsouhlaseno dotazovanymi zakazniky). Vysledna

data jsou poté analyzovana pomoci kddovani a shrnujiciho protokolu.

2.8.2. Profil Gcastnikt rozhovoru

Pro tento rozhovor bylo vybrano 5 navstévnikd Tomi baru v Uherském Hradisti, vSichni
ucastnici s rozhovorem souhlasili.

Tabulka 16: Profil u¢astnikii rozhovoru
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Cetnost navstév

dotazovaného Vék Cislo
Diivod navstévy baru
(pocet dnii v jednom dotazovaného  dotazovaného
meésici)

Piedchozi zkuSenost

8 27 1
(atmosféra)

10 Dobra cena alkoholu 25 2

Piedchozi zkuSenost

5 24 3
(atmosféra)

8 Kamaradi 23 4

2 Oslava narozeni ditéte 27 5
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2.8.3. Otazky kladené pri dotazovani
Pro ¢asteéné strukturovany rozhovor byly zvoleny nasledujici otazky:
1. Jakym zptisobem jste se dozvédél/dozveédéla o baru?

2. Navstivil/navstivila jste socialni, kde se bar prezentuje? Pokus ano, jste s nimi

spokojen/spokojena? Pokud ne, jak byste vylepsili komunikaci na socialnich sitich?

3. Jste spokojen/spokojena se sdé¢lovanim novinek ohledné baru? Pokud ne, jaky zpiisob

sd€lovani novinek ohledné baru by Vam nejvice vyhovoval?

4. Libi se Vam, jste spokojen/spokojena s rozmisténim prodavanych produkti v baru?
Pokud ne, co byste vylepsili?

5. Jste spokojen/spokojena se sdélovanim akci a udalosti baru? Pokud ne, jaky zplsob
sdélovani novych udalosti a akci je Vam nejblizsi?

6. Jak jste spokojen/spokojena slogem baru? Pokud nejste, jak byste jej
vylepsil/vylepsila?

7. Myslite si, Ze je bar dostate¢né propagovan a zndm?

2.8.4. Analyza dat a vysledky vyzkumu

Nasledujici kapitola se vénuje analyze ziskanych dat ze strukturovaného rozhovoru
S vybranymi respondenty Tomi Baru. Pii analyze bylo pouzito kodovani, na které bude
navazovat shrnujici protokol. VSechny vysledky budou interpretovany za pomoci

tabulek.

Kodovani

Nyni jsou popsany vysledky extrahované z rozhovort ve formé otevienych kodu, tyto
kody dale obsahuji vlastni interpretativni kody:

e kéd USTNIi SDELENI
hlubsi kodovani: Kam — kamaradi, R — rodina, BrSe — bratr/sestra

e kéd POTREBY
hlubsi kédovani: CPF¥ — Castéjsi prispévky, VIgS — vice instagramovych stories,

An — ankety

e koéd METODA SDELENI
hlubsi kodovani: 1g — instagram, Tw — twitter, L — listek, Pl — plakat

e koéd SPOKOJENOST
hlubsi kédovani: VS — velmi spokojen, S — spokojen
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e kod REKLAMNI SDELOVANI
hlubsi kédovani: SS — socialni sité¢, Ra — radio, RVK — reklama v kiné, VR —

venkovni reklama

e kéd NAVRHY ZLEPSENI

hlubsi kodovani: VB — vice barev, Mi — minimalisti¢téj$i, ZZ — zvyraznit

zvonecek, Ne — neménit

e kéd SOUHLAS
hlubsi kédovani: SA — spise ano, A —ano, SN — spise ne, N — ne

2.8.5. Shrnujici protokol

Dalsi tabulkou je shrnujici protokol, ktery obsahuje dualezité casti a vypoveédi

Kk jednotlivym otazkam. Odpovédi respondentii se Casto opakuji. Protoze jsou jejich

nazory a preference podobné, obsahuje dalsi tabulka vyznacenou Cetnost jednotlivych

odpovedi.

Kod/ €. respondenta

USTNIi SDELENI

POTREBY

METODA
SDELENI

SPOKOJENOST

Tabulka 17: Shrnujici protokol
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Kamarad

Castéjsi
ptispévky, ig

stories

Instagram

Velmi

spokojen

Kamarad

Castejsi

prispévky,

Instagram,

twitter

Spokojen
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Sourozenci

Castgjsi
prispevky, ig
stories,

ankety

Instagram,

twitter

Velmi

spokojen

Rodina

Castéjsi

prispévky

Instagram,
plakat, listek

Velmi

spokojen

Kamarad

Ig stories,

Ankety

Instagram

Velmi

spokojen



REKLAMNI
SDELOVANI

NAVRHY
ZLEPSENI

SOUHLAS

Socialni sité,
reklama

v kingé

Vice barev

Spise ano

. Socialni site,
Socialni sité,

) reklama
radio .
V kiné
Vice barev Nemeénit
Ano Ne

Socialni sité,
venkovni Socialni sité

reklama

Zvyraznit

zvonecek, .

U Nemenit
minimalistict

&

Spise ano Spise ne

V nasledujici tabulce ¢. 19 jsou barevné zvyraznéné kody, u kterych byl vyskyt

jednotlivych odpovédi vétsi nez 60 %. Tabulka ¢. 18 uvadi barevnou skalu.

Tabulka 19: Cetnost vyskytu jednotlivych kodii

Tabulka 18: Skala Eetnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

60 % se shodlo

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

Kod Hlubsi kédovani Cetnost vyskytu v %

Kam Kamarad 60 %

USTNI SDELENI | R Rodina 20 %
BrSe Bratr/Sestra 20 %

POTREBY VIgS Vice instagramovych stories 60 %
An Ankety 40 %

METODA Tw Twitter 40 %
SDELEN] L Listek 20 %

PI Plakat 20 %




Vs Velmi spokojen 80 %
SPOKOJENOST

S Spokojen 20 %
REKLAMNI Ra Radio 20 %
SDELOVANI | pyk Reklama v king 40 %
VR Venkovni reklama 20%
VB Vice barev 40 %
NAVRHY Mi Minimalistictéjsi 20 %
ZLEPSENI 2z Zvyraznit zvonecek 20 %
Ne Nemeénit 40 %
Sa Spise ano 40 %
A Ano 20 %

SOUHLAS
Sn Spise ne 20 %
N Ne 20 %

Diskuse vysledku a doporuceni

Nyni jsou zrekapitulovany vysledky spole¢né s diskusi. Déle jsou sestavena doporuceni
pro podnik, pro ktery je vyzkum provadén. Hlavné se jedna o doporuceni v ramci
vylepSeni marketingové komunikace mezi podnikem a zakaznikem. Podrobné&jsi
rozpracovani navrhi je ve tfeti casti prace.

Otazka ¢. 1: Jakym zplsobem jste se dozvédel/dozvédéla o baru? Na prvni otazku
odpovédélo 60 % dotazovanych, Ze o baru se dozvédeéli od kamarddu dalsi dveé
odpovédi tedy ze se o baru dozvédeli od rodiny nebo sourozence ziskala 20 %.
Z odpovedi je ziejmé, Ze povédomi o baru se nese hlavné diky WOM. Jelikoz se jedna o
pomérné malé mésto neni tento vysledek piekvapivy. Mnoho takovych bari se zde

nenachazi a lidé si mezi sebou poradi, kam se vydat.

Otéazka ¢. 2: Navstivil/navstivila jste socidlni, kde se bar prezentuje? Pokus ano, jste

snimi spokojen/spokojena? Pokud ne, jak byste vylepsili komunikaci na socialnich
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sitich? Otéazka s Cislem tfi vyvolala pfi rozhovoru velké emoce. 100 % dotazovanych
odpovédélo, ze socialni cité¢ navstivilo a také uvedli své doporuceni. Konkrétné 80 %
dotazovanych by ocenilo aktudlnéjsi a cast&j$i pfispévky na Instagramu. 60 %
z oslovenych by také ocenilo zvySenou aktivitu na instagramovych stories a 40 % by
uvitalo ankety. Doporuceni: Z vysledkil na tuto otazku jasné plyne, ze lidé navstévujici
bar travi hodné ¢asu na socidlnich sitich a je potfeba jich zaujmout zajimavym obsahem.
Proto bych doporucila, aby se bar zaméfil na komunikaci hlavn€ na socialnich sitich, a

to zejména na platformu Instagram.

Otazka ¢. 3: Jste spokojen/spokojena se sdélovanim novinek ohledné baru? Pokud ne,
jaky zpusob sdélovani novinek ohledné baru by Vam nejvice vyhovoval? V potradi na
¢tvrtou otazku odpovédélo 100 % dotazovanych ze nejlepsi metodou na sdélovani
novinek jsou opét socidlni sit¢ konkrétné Instagram. 40 % z dotazovanych dale uvadi
Twitter a 20 % tazanych by uvitalo vice klasickou formu sdé€leni, jako je letdk nebo
plakat. Z odpovédi opét jasné plyne, Ze pro nyné¢jsi dobu je nejaktudlnéjsi marketinkova
komunikace skrze socidlni platformy. Doporuéeni: Opétovné doporuceni je, aby se
podnik zabyval vice svou aktivitou a aktudlnosti, a to hlavné skrze své socialni sité,
které v nyné&jsi dobé nejsou na dobré urovni a diky tomu miiZze podniku unikat spousta

potenciondlnich klientd.

Otazka ¢. 4: Libi se Vam, jste spokojen/spokojena s rozmisténim prodavanych produktt
Vv baru? Pokud ne, co byste vylepsili? Co se tyka paté otdzky ohledné merchandisingu
jsou klienti z 80 % velmi spokojeni a z 20 % spokojeni. Rozmisténi produktt v podniku
je tedy hodnoceno kladné, coz je urcité dobfe. Z vlastni zkusenosti muzu fict, ze vzhled
rozmisténych produktu a s tim spojeno i nasviceni je efektni a piisobi velmi dobrym

dojmem.

Otéazka ¢. 5: Jste spokojen/spokojena se sdélovanim akci a udalosti baru? Pokud ne, jaky
zpusob sdélovani novych udalosti a akci je Vam nejbliz§i? V poradi u Sesté otazky se
100 % dotazovanych vyjadtilo, Ze by uvitalo vétsi sdélovani novinek, a to hlavné opét
ptes socialni sité. 20 % uvedlo, ze by je zaujala reklama v radii. 40 % tazanych navrhlo
reklamu v kinech (pozn. Uherské Hradist¢ ma své pomérmné velké kino, kde se Casto
promitaji nejnovéjsi filmy). 20 % také uvedlo, ze by uvitali venkovni reklamu.
Doporuceni: Odpovédi na tuto otazku opét jasné ukazuji, Ze zdkaznici by uvitali vetsi

komunikaci ze strany podniku. Potvrdila se dominance socialnich siti, jako nejcastéjsi
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prostfedek na sdélovani novych udalosti nebo akci baru. Opétovné doporuceni je tedy
zameéfeni se na socialni sit¢ a jejich Siroké nastroje vyuziti.

Otazka ¢. 6: Jak jste spokojen/spokojena slogem baru? Pokud nejste, jak byste jej
vylepsil/vylepsila? Na sedmou otazku odpovédelo 40 % dotazovanych, ze by logo baru
neménilo. DalSich 40 % by zménilo barvy loga a 20 % z dotazovanych by logo udélalo
vice minimalistické nebo zvyraznili symbol baru — zvoneéek. Doporuceni: JelikoZ se

logo od vzniku baru neménilo, doporucila bych navrhnout modernéjsi a kreativnéjsi

nové logo. To by se poté prezentovalo vSude.

Otazka ¢. 7: Myslite si, Ze je bar dostatecné propagovan a znam? Posledni otazka byla
zaméfena na PR baru. Zde byla odpovéd na tuto otdzku ze 40 % spiSe ano. 20 %
dotazovanych potom odpovéd€lo ano, spiSe ne a ne. Doporuceni: Vic, jak pilka
dotazovanych si mysli, Ze je bar dostatecné propagovany. Na zaklad¢ piedchozich
odpovédi bych doporudila zas a znova zvySeni pozornosti na socidlni sité, které by
mohly mit v budoucnu i efekt vétsi znamosti a povédomi o baru.

Limity vyzkumu

Pfi zpracovani tohoto vyzkumu jsem narazila na nékolik limitd a vlivii, které omezily
jeho vypracovani. Prvnim limitem byla Casova naro¢nost ohledem na sestaveni
spravnych otazek pro strukturovany rozhovor. Dal§im limitujicim faktorem byla
soucasna situace odehravajici se kolem celosvétové pandemie Coronaviru a nové mutace
omicron. Velkym omezenim byla nafizeni ze strany vlady, kterd rozhodla, Ze podniky
musi zavirat nejpozdéji ve 22:00 a také do podniku nové mohli jen oCkovani lidé, to
znamena, ze negativni testy jiz nebyly pfijimany. To zpusobilo, ze o velkou ¢ast
poklesla navstévnost baru. Ztohoto divodu bylo limitujici délat rozhovory. Na
zminénou limitu navazuje 1 dal$i limity omezujici vyzkum a to fakt, Ze se jednalo o
dobu pted svatky, kdy lidé méné chodi do bart. Dalsi z limitd vyzkumu je i na to

navazujici maly vzorek respondentt, ktefi byli dotazovani.
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2.9. Souhrn analyz

S pomoci vSech provedenych analyz byly zjistény klady i zapory podniku Tomi bar.
Nejprve byla provede analyza dle pristupti 7S, kde byl podnik analyzovan zevnitf.
Z této analyzy vyplynulo, Ze podnik chce zvySit navstévnost novych zakaznikli a
zarovenn si udrzet navstévnost zékaznik stalych. Majitel spoléha predevSim na
atmosféru baru, kterd je tak jedinecna a odlisSnd od barG ostatnich. Z analyzy také
vyplynulo, ze podnik je dobfe zabezpefen v ramci systémového vybaveni, obCas se
stane, Zze n¢které systémy zabezpecujici hladky chod vsech procesii vypadnou, neni to
ovSem nic, co by vyrazn¢ ovlivnilo chod podniku. Velkym kladem podniku jsou jeho
zaméstnanci a jejich sdilené hodnoty a schopnosti. Nasledovala analyza zakazniku,
ktera se vénovala typickym zakaznikiim Tomi baru. Tito zadkaznici byli rozdéleni dle
pohlavi a v&ka, dale tito zdkaznici byli rozdeleni do tii nejcastéjSich person. Diky této
analyze byl rozkddovan typicky zdkaznik baru, ktery se nejcastéji pohybuje mezi 20 az
30 rokem zivota a je finan¢éné zajiStény. Dals§i provedenou analyzou byla naopak
analyza vnéjsiho prostiedni, z které vzeslo nékolik poznatkti. Velkou nevyhodou pro
podnik je utiSujici, ale stale aktualni situace kolem Koronaviru a tim spojené i zakony od
vlady Ceské republiky, které mohou ovlivitovat chod podniku. P¥inosem v tomto tématu
byla nové zvolena vlada, ktera piistupuje odliSnym zptsobem k omezovani podniki. Na
podnik poskytujici sluzbu mé velky dopad i rust inflace. Za posledni mésice byl narust
inflace velky, coz se promitlo i na cenach nékterych napoju. Je potieba, aby podnik
pocital s moznym Ubytkem zdkaznikd vlivem pravé rostoucich cen. Z analyzy
konkurence vzesel fakt, Ze Tomi bar je velmi konkurence schopny. To odpovida 1 faktu,
ze ma velky vybér, spadd do pfijatelné cenové kategorie a velkou vyhodou je také
lokalita baru. JelikoZ je diplomova prace zaméfena na marketingovou komunikaci
podniku, byl proveden vyzkum na toto téma, konkrétné tedy na propagaci baru.
Vyhodnocenim toho vyzkumu bylo zjisténo nckolik nedostatkli. Velkym tématem je
nedostateCna propagace a obsah na socidlnich sitich. Dle vyzkumu by lidé ocenili o
mnohem vétsi aktualnost a sdilnost. V ramci socidlnich siti se jednd také o urCitou
nejednotnost na odlisnych platforméach. Dal§im ne pfili§ kladnym ukazatelem je nynéjsi
logo baru. Co se naopak, jako komunikace smérem k zakaznikovi osvédcilo je dobré

vyuZziti merchandisingu uvnitf baru.
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Dal$im minusem, ktery vzeSel z provedeného vyzkumu je Spatn¢ nastavené reklamni
sdélovani a Spatna informovanost o novinkach tykajici se baru. Nasledujici tabulka

shrnuje informace z provedenych analyz dle pfistupu SWOT.

Tabulka 20: Souhrn diileZitych bodi z provedenych analyz
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Prilezitosti na

Piednosti Slabiny Hrozby pro podnik
zlepSeni
e prostiedi e nedostatek e zaméfeni se e pokles Zivotni
e lokalita baru marketingovych na  mladé rovnd
e atmosféra znalosti zékazniky obyvatelstva
e nedostatek e prostiedi o rust inflace
propagace baru
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3. Vlastni navrhy na zlepSeni

V posledni kapitole této diplomové prace budou piedstaveny navrhy na zlepSeni
marketingové komunikace Tomi baru. Veskeré navrhy a vylepSeni plynou z analyz,
které byly provedeny v piedchozi ¢asti. Diky navrhim by mélo dojit k upevnéni vztahu
mezi barem a stavajicimi zakazniky a také zvysit povédomi baru a tim padem motivovat

nové zakazniky k navstéve baru.
3.1. Sprava socialnich siti

Z rozhovord, které byly provedeny v ramci vyzkumu vzeslo, ze dotazovani navstévuji
socialni sité, ovSem az 60 % dotazovanych by ocenilo vetsi aktivitu pravé na socidlnich
sitich. Stavajici stav socialnich siti nijak neoslovi a neupoutd stalé i budouci
spotiebitele. Proto je potfeba se zaméfit na aktivni spravu obou vyuzivanych platforem,

a zvolit co nejlepsi obsah pro Siroké spektrum sledujicich.

U tvorby vSech socialnich sitich je potfeba dodrZzovat urcitd zakladni pravidla, ktera
vedou K aspésné propagaci na téchto sitich. Nejprve je potieba si stanovit cile, kterych
chceme, jako podnik na téchto platformach dosahnout. Tomi bar se chce zaméftit hlavné
na veétsi upoutdni pozornosti na bar pravé skrze tyto sité a tim padem zvysit povédomi o
baru. Dalsim dilezitym bodem je stanovit si cilovou skupinu, tedy zaméfit se na toho,
kdo sedi na druhé strané obrazovky a na zéklad¢ toho si stanovit klicova slova, ktera
budou nejéastéji v prubéhu tvorby obsahu pouzivany. Stim souvisi i zvoleni sité.
V navrzich budou pouzity platformy Instagramu a Facebooku z toho duvodu, Ze tyto
sit€ bar vyuZziva a ma na nich jiZ ur€ity pocet sledujicich, 1 kdyz tento pocet neni vysoky
byla by Skoda ptechédzet na jiné sité. Co se tyka obsahu na Instagramu je potieba se
zaméfit spiSe na mlad$i generaci, kterd s touto platformou vice pracuje naopak u tvofeni
obsahu na Facebooku se spravce stranky baru miize zaméfit na, jak mladsi, tak 1 starsi
uzivatele, tedy i étyficet plus. Ctvrtym bodem pro tvorbu dobré propagace na socialnich
sitich je zvolit si tym nebo jednu osobu, ktera se sitim bude vénovat, a to hlavné
s pravidelnosti. V podniku Tomi bar by se mohlo jednat o jednu z brigadnic, ktera ma
zkuSenost na téchto platformach a byla by ochotna se sitim vénovat, zajisté by byla za
tuto aktivitu zaplacena. Nesmi se zapominat také na proskoleni celého personalu, aby
vSichni ¢lenové méli ponéti o tom, co se na socialnich sitich d&je. Podstatnou casti je

tvorba obsahu. S timto ma podnik velky problém, stranky jsou nejednotné, prispévky
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neucesané a celkovy dojem ze stranek na obou platforméch je rozpality. Po tvorbé
dobrého obsahu pfichdzi kvantitativni ¢ast, kdy je potieba zmérit vysledky. M¢fit
vysledky se da nékolika zpusoby. Naptiklad poctem sledujicich, pocet navstévnosti
nebo pocet srdi¢ek u prispévku. Poté pfichazi na fadu sledovanost, jednd se o

kvalitativni pozorovani, kde spravce sleduje kuptikladu komentafte.
3.1.1. Sprava profilu na Instagramu

Jak bylo zminéno v tivodnim textu, na platform¢ Instagram je potieba se zaméfit spise
na mladsi publikum v rozmezi 18 az 30 let. Instagramu dominuji pékné fotky a az na
druhém misté je text. V poslednich letech je také potieba se zaméfit na tzv. story. Jedna
se o maximaln¢ 17 sekund dlouhé video, které ma za ukol upoutat pozornost. Pro
spravné pouzivani story na Instagramu je potieba dobie znat jeho funkce. Instagram se
snazi pridavat stale nové funkce, taka by to pro uzivatele bylo stale zabavné. Nasledujici

body budou vénovany praveé navrhu pro bar, jak pracovat s obsahem na této platformé.

e Prvnim zdsadnim bodem je prvotni dojem po otevieni profilu, jako prvni si
uzivatel na druhé strané¢ vSimne popisku v BIU. Tento popisek musi obsahovat
zakladni informace o podniku, a to 1 pomoci emotikonl. V popisku by se méla
objevit adresa a otviraci doba baru. Dilezitym prvkem je také prvek, ktery se
bude objevovat také v popiscich fotek nebo v ptibézich, tak aby si to uzivatelé
navzajem propojovali.

e Velké upravy jsou potieba v piispévcich, souasny stav prispévkl je
nepiehledny, neucesany a pfispévky nejsou pfidavan s pravidelnosti. Urcité neni
potieba piidavat ptispévky kazdy den, nicméné minimalné¢ 2x do tydne. Lze
vyuzit spoustu moznosti, co do piispévkil piidavat. Na profilu se momentalné
nachazi 290 piispévki. I kdyZ se jednd o nepfili§ dobfe volené piispévky
spravce by je nemél mazat, ale lze provést rozdé€lujici ,,caru, kterd oddéli staré
od nového, milZe se jednat o porovnani pro uZivatele, ktefi uvidi urcity progres
ve spravé Instagramu. Spravce by se meél zaméfit napiiklad na postupné
pfedstavovani napoji, které bar nabizi. Jednalo by se o fotku népoje a k nému
kratky struény popisek. Dale by spravce mohl kazdy mésic piedstavit jednoho
Z barmant, a to vcetn¢ brigadnic. Jednalo by se o z4jmy, oblibenou hudbu,
oblibeny népoj a néco malo z osobniho Zivota. Tim se bar a jeho obsluha ptiblizi

vice k zékaznikovi a bude to u ng vyvolavat pocit, Ze obsluhu za barem bude
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znat. Nemély by také chybét fotky z probihajicich navstév nebo také fotky
navstévniki, vzdy se souhlasem v ramci GDPR. VSechny ptispévky by mély byt
V jednotném tonu a strategicky uspotradany, tak aby celkovy dojem pusobil na

uzivatele dobre.

Jméno Oblibent akivty B

Silvie Ulehlova  Pes, prace, rodina J

Pracovni pozice  Oblibena skladba h
Viktor Sheen - Stiny

Top destiance
Hollywood LA

Obrazek 15: MoZny prispévek na Instagramu
(Zdroj: Vlasti fotografie, Tomi bar, 6.4.2022)

Poslednim, ale neji¢innéjSim, co se tahem na uzivatele tyka jsou instagramové
pribéhy neboli stories. Instagram poskytuje spoustu funkci, jak tyto ptibehy
prezentovat. V ramci piib&éhid je mozZno sdilet také tzv. reels, jedna se o kratka
sestithand videa nejCastéji s hudbou, ktera zaujmou svoji originalitou je také
moznost vysilat zivé pfimo z mista. Tato funkce ma svoji vyhodu, pokud bar
bude obcas vysilat zive, miize atmosféra, kterd na vysildni bude zplsobit, ze se
lidem tato atmosféra bude libit a pfijdou bar navstivit. Mimo to se da na piib¢h
pfidavat spoustu dalSich funkci, d4 se napsat jen klasicky text i s pomoci gif,
jiného roku. Pomoci instastories lze provadeét i prizkum pomoci okynka na
zeptani, kam mohou uZivatelé psat své otazky. Dalsi funkci, kterou Ize vyuzivat

je odpocet, napiiklad otevieni baru. Lze pokladat také kviz. Do vSech stories
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také lze také oznacit polohu, hudbu, anketu, odkaz na webové stranky nebo cas,
pfi kterém bylo stories pofizeno. Spravce Instagramu tedy ma velkou skalu

moznosti, jak tyto funkce kreativné vyuzivat.

NOVE LOGO

06:00-00

dny hodiny minuty

KDOJEV NASEHw TYMU NEJDELE?

@) sivie
(&) Jana
(©) Veronika
© mne

Obrazek 16: Mozné vizualy stories na Instagramu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Instagram.com, 2022)

3.1.2. Sprava profilu na Facebooku

Stejné, jako na Instagramu i na Facebooku musi byt pfispévky od spravce pridavany
systematicky. Oproti platformé Instagramu se zde nemusi dbat az na tak esteticky dojem
z fotek, jelikoz Facebook je spiSe o psaném textu nez fotce. JelikoZ je nyni Facebook
spole¢n¢ S Instagramem pod jednou spolecnosti, jde tyto dvé sit¢ mezi sebou propojit.
Toto propojeni spravci muze uSetfit spoustu casu, jelikoz ptipravené prispévky na
Instagram muze paralelné sdilet i na Facebooku, coZ je vyhoda. Dulezitym aspektem u
obou platforem je jednotné sjednoceni s jednotnym nazvem. Spravce obou siti by si mél
u obou profili pohlidat jednotny nazev a jednotné profilové obrazky, tak aby si
zéakaznici, ktefi navstévuji obé platformy propojili vizualn€ navzajem. U socidlni sité
Facebook je dulezita tvorba udalosti. Jednd se o jednoduchy nastroj, jak oslovit
potencionalni zdkazniky, aby se pfisli do baru pobavit. Udélost by obsahovala fotku,
jasny nazev a samoziejmé¢ datum a cas. Dale by mohl ptispévek s udalosti obsahovat
jména barmant, kteti v dany den budou obsluhovat. S propojenim s piispévky o
barmanech by byl pfispévek osobnéjsi. Podnik by mél také na svych strankach

zverejnit napojovy listek, aby m¢li novée ptichozi pfedstavu, co se v baru nabizi pred
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tim, nez jej navstivi. Tento napojovy listek bude dale prezentovan, jako jeden z dalSich

navrhi v rdmci marketingové komunikace.
3.2. Nové webové stranky

Jelikoz podnik nedisponuje webovymi stranky, dal$im navrhem na vylepSeni
marketingové komunikace je pravé navrh novych webovych stranek, které budou

prezentovat atmosféru, ve které¢ se Tomi bar nese.

Prezentace na webovych strankdch musi dat zakaznikovi jasné informace o daném
podniku, o jaky typ podniku se jednd, jaka je nabidka, celkové co od navstévy baru
ocekavat. Veskeré informace, které budou na webu uvedeny musi byt relevantni a
pravidelné aktualizované. Stranka také musi na zdkaznika pusobit vizualné dobie a byt
kompatibilni s webovym prohlizeCem. Nasledujici tabulka uvadi souhrn informaci,
které by na webové strance neméli chybét.

Tabulka 21: Souhrn informaci na webovych strankach
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Jde o zakladni informace o baru, ptedstaveni podniku, aby bylo
Uvodni informace  jasné, ¢emu se vénuje. Zde by mé&li byt prezentovany také nahlé

zmeény nebo chystajici se akce.

Veskera nabidka napoju, které podnik nabizi spole¢né s jejich

Nabidka napoja

cenou.
Dutlezitou soucasti je také zalozka galerie fotek, kde bude

Fotogalerie napiiklad vyfocen interiér baru spoleéné s barmany a nesmi
chybét ani podavané drinky.
Zalozka snazvem kontakt by meéla obsahovat zakladni
informace, kde se bar nachazi, kdo je majitelem a provoznim. Na

Kontakt

tyto osoby by m¢lo byt uvedeno telefonni ¢islo. V této zalozce se

také mize nachazet otviraci doba podniku.

V neposledni fadé by mél chybét také odkaz na socidlni sité,
Odkaz na socialni . .
nejlépe ptimym odkazem, ktery zadkaznika pfesméruje ptimo na
sité
danou platformu.

Pro tvorbu webovych stranek neni potfeba specialni programator. Nyni existuje spousta

editori, které dopomohou k pékné prezentaci podniki na svych strankach. To, Ze
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podnik nemusi platit Zddnému programatorovi Setii penize, které poté podnik muze
vynalozit nékde jinde. Co je ovSem pro podnik podstatné je, koupé domény, na které
bude webova stranka fungovat. Je diilezité zvolit takovy nazev domény, kterou jesté
nikdo nepouziva a zaroven bude korespondovat s ostatnimi nazvy, napiiklad ty, co jsou
na socialnich sitich, tak aby to pro zédkaznika bylo co nejvice piehledné. Jelikoz doména
S pfesnym ndzvem neni obsazend je mozné ji zaregistrovat pod nazvem
www.tomibar.cz. Po ivaze je doporuceno zvolit si pro vytvofeni a naslednou spravu
webovych stranek vybrat portdl Webnode, ten ma na vybér z mnoha Sablon, které¢ 1ze
pouzit pro tvorbu webovych stranek. Pro tviirce je to tedy ¢asoveé nenarocné a vSechny
tyto Sablony jsou zdarma. Portdl Webnode zabezpecuje veskeré nalezitosti k dobrému

fungovani, jako je webhosting, statistik nav§tévniki nebo certifikaty SSL.

Web pfi tvorbé na Webnode je zdarma na prvni rok od zalozeni. Po uplynuti roku, si
portal Uctuje cen 499 K¢/rok za prodlouZeni registrace vybrané domény. Co se tyka
spravy webu je moznost si vybrat s n€kolika balickl: Profi za 5 388 K¢&/rok, Standart
2988 K¢é/rok, Mini za 1668 Kc/rok nebo Mini za 900 Ké/rok. Pro podnik byl
doporucen bali¢ek Standart. (Webnode.cz, 2022)

DOMU ONAS MENU KONTAKT v F O

Hradebni 1198, Uherské Hradidté 68601 | Otevieno Ut-Ct 19:30-2.00, P4-So 19:30-5:00

Obrazek 17: Vizualizace webovych stranek

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle editor.wix.com, 2022)

3.3. Vytvoreni nového loga

Z marketingového prizkumu vyplynulo, ze az 60 % dotazovanych by n¢jakym
zptisobem upravilo nebo zcela zménilo logo podniku. Nynégjsi logo nezaujme velkou

pozornost a plisobi staromodné. Dal§im navrhem je tedy navrhnout zcela nové logo pro
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http://www.tomibar.cz/

Tomi bar. Logo by mélo plisobit svéze a neotiele. Toto logo by se také méelo objevit na
socialnich sitich, aby vizualn¢€ podnik piisobil jednotné na vsech frontach, kde se snazi
komunikovat se svymi zdkazniky. Pii tvorbé loga je podstatné si vybrat spravnou firmu,
ktera se vytvoteni bude vénovat. Existuje spousta firem, které se tomuto tématu vénuje.
Na tvorbu loga pro Tomi bar je doporucena firma Logoguys, na zdklad¢ recenzi a
dojmu z internetovych stranek. Tato firma nabizi jednoduché a rychle feSeni pfi
navrzich a s nimi spojenou komunikaci. Pro névrh staci tfi kroky. Nejprve si podnik
musi vybrat bali¢ek, firma nabizi z tii bali¢ka Silver, Gold a Diamond. Pro podnik byl
vybran bali¢ek Gold, ktery obsahuje 2x navrh loga, 4x revizi loga, moznost vybéru
dodani a vektorové soubory. Cena tohoto balicku je 4 890 K¢. Druhym bodem je
vyplnéni kratkého dotazniku ze strany zadavatele. Na zdkladé téchto informaci je

nasledné podnik kontaktovan jednim z tymu Logoguys. (logoguys.cz, 2022)

ZQWIZN

TOMI BAR

BAP NS/

Obrazek 18: Porovnani starého a nového loga
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle brandcrowd.com, 2022)

3.3.1. Event marketing

Po vytvotfeni nového loga je doporuCeno v ramci event marketingu predstaveni prave
nového loga podniku a umisténi jej na socialni sit€¢ a tim mozné vizualni sjednoceni.
Jednalo by se o oslavu pfedstaveni nového loga podniku. Jedna se o akci, kterd by
pfivedla nové zdkazniky, ale 1 ty stavajici. Pokud bude eventovad akce dobie

zorganizovana a provedena, muze se jednat o vyrazny marketingovy tah z pohledu
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podniku cileny na zdkaznika. Zékaznik muize nabyt dojmu, ze je soucasti néceho
nového a uzit si pfijemny vecer a bar tim padem v budoucnu navstévovat castéji.
Pojmenovani akce ,,Tyden s novym logem*

Navrh udalosti je nasledujici. Nejedlo by se pouze o jeden vecer, kde bude logo
predstaveno, ale hned cely tyden. Akce by zacala v utery, protoze je to prvni den, kdy je
bar v tydnu otevien a vrcholila by sobotou, kdy se naopak jedna o posledni otviraci den
Vv tydnu. Zacatek je vybran na ttery, protoze pies tyden bar navstévuje méné lidi,
jednalo by s teda o vyplnéni mén¢ rusnych dnda.

Interiér baru by se nemusel specialné na tuto akci pfipravovat, jelikoz bar obsahuje dvé
velkoplos$né televize, na kterych se promitaji fotky, odpada tedy i starost, jak logo
predstavit. Nové logo by se promitlo pravé na televize a po celou dobu by bylo
viditelné. Nebot' i obsluha nosi jednotna tricka s ndzvem baru, je potfeba dopiedu
objednat nova tricka s novym logem. Pfi zaddvani objedndvky na tato tricka je
navrhnuto pocitat s vétSim mnozstvim, které by déle slouzilo, jako dérek pro hosty, ktefi
piijdou nové logo oslavit. Po cely tyden by pro kazdého hosta také byl welcome drink
zdarma a poté kazdy den dva drinky za zvyhodnénou cenu. Posledni den v tydnu, kdy

byva bar otevien, tedy sobota by probé&hlo slavnostni pokiténi loga.

Kcel¢ této udalosti by ovSem ptedchazela kvalitni propagace skrze socidlni sité,
spravce siti by doptedu ptidaval, jak na Instagram, tak i Facebook udalosti, odpocet a
také veskeré informace ohledné celého tydne. V ramci celé propagace udélosti by
nem¢ély chybét ani soutéZze na uvedenych platformach, jednalo by se o soutéze praveé
navrhnutych tri¢ek s novym logem podniku, popiipadé o dalsi ceny, jako jsou drinky

zdarma nebo konzumacni poukazy.
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Obrazek 19: Navrh pracovniho tricka
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle shirttuning.cz, 2022)

Celkové nédklady na provedeni takové udalosti se mohou liSit. Bar disponuje velkou
Skalou napoji zakoupené za nakupni ceny. V navrhu jsou nova tricka, ktera je potieba
nechat natisknout. Pro potisk tri¢ek byla navrhnuta firma West print. Jednalo by se o
tisk pouze na piedni stranu tricka. Pfedb&ézna kalkulace vysla na 3 340 K¢ za 20 kust
tricek. Jeden kus tedy vychazi na 167 K¢ v€etné¢ DPH. V den kitu nového loga by se
rozdavaly také konzumacni poukazy, které vyhraji castnici soutéze na Instagramu,

ktera bude trvat po cely tyden. Jednalo by se o poukazy v hodnoté 1000, 500 a 200 K¢.
3.4. Vytvoreni napojového menu

Nebot’ podnik nedisponuje zadnym napojovym listkem, kde by si zdkaznik mohl vybrat,
co si da k piti, ale bar se spoléha jen na vystavené lahve, které jsou vSechny viditelné, je
dalSim navrhem vytvofeni napojového listku. Jednalo by se o népojovy list, ktery bude
muset byt laminovany, aby byl odolny vici politi a dalsim neZzadoucim necistotam.
ProtoZe bar nabizi opravdu velké mnoZstvi riiznych druhli ndpoji, na navrzeném
napojovém listku nebudou napsany upln¢ vSechny. Na tisténé verzi listku bude sekce
tzv. ,,oblibenych napoji‘“ bude se jednat o napoje, které jsou nejcastéji podadvané a jsou

nejoblibenéjsi u navstévnika baru. Spolecné s témito oblibenymi napoji bude na piedni
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stran¢ QR kod, ktery bude urcen k prohlédnuti rozsifené nabidky. Po pfilozeni fot'dku
na telefonu zdkaznika na zminény QR kod, bude zdkaznik pfesmérovan na webovou
stranku do sekce, kde budou postupné vypsany napoje a k nim ceny. Jedna se o ¢im dal
tim vic vyuzivany zplisob prezentace nabidky, protoze v dnesni dob¢é ma telefon u sebe
kazdy a neni problém jej vyuzit, navic, jak uz bylo zminéno v analyze, bar disponuje

velmi dobrou vetejnou wifi siti, takZe zakaznik nemusi Cerpat sva data.

Nejoblibenéjsi

panaky (0,4cl)

Vodka 49, -
Gin 49, -
Captain Morgan 49,-
Jagermeister 59, -
Jack Daniels

Jameson 60, -
Tullamore Dew

Zelena

Mnohem vice:

Obrazek 20: Navrh napojového listku
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Vytvoteni ndpojového listku neni cenové ndro¢né, existuje spousta aplikaci, kde si
podnik listek sam navrhne zadarmo. Nasledné tisknuti a laminace zavisi na poctu kust.
Navrh napojového listku se doporucuje na velikost A4 barevné s poctem kust
minimalné 50, jednalo by se o jeden kus na kazda stiil plus bar. Je potieba také pocitat
S moZznou ztratou nebo poskozenim, proto je dobré mit rezervu. Tisk plus laminace pro
50 kust papiru A4 vychazi na 1 600 K¢ plus balné a doprava. Nejlepsi zptisob je vybrat
podnik, ktery tiskne a laminuje pfimo v Uherském Hradisti. Na propojeni mezi QR
kédem a webovou strankou existuje spousta webovych aplikaci, které zdarma

vygeneruji QR kod pro zvolenou URL adresu.
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3.5. Rozvoz alkoholu domu

Dalsi navrh se zaobira rozvozem alkoholt, ktery se stal ve velkych méstech, a to hlavné
za doby koronaviru velmi oblibeny. Jedna se spiSe o vylepSeni distribuce, kterd je
soucasti marketingového mixu, nicméné tato sluzba navic bude muset byt
zpropagovana, coz zp¢t spada do marketingového mixu. Jelikoz v Uherském Hradisti
pusobi rozvoz jidla ptfes Dame jidlo, mohl by se Tomi bar spojit pravé s Dame jidlo.
Nejednalo by se ovSem o rozvoz jidla, ale alkoholu. V Uherském Hradisti, ani v jeho
prilehlych méstech se nenachazi obchod, kde by bylo otevieno nonstop. Rozvoz by
mohl fungovat po cely tyden. Cely proces by byl stejny, jako v pfipad€ objednani jidla.
Uzivatel by si klikl na portal Dame jidlo zadal adresu a vybral si z Siroké nabidky
napoji.. Rozvor by byl nastaven na Uherské Hradisté, Staré Mésto u Uherského Hradiste
a Kunovice, v§echna tato mésta jsou hned vedle sebe. Poté¢ uz jen zdkaznik ¢eka na svoji

dobirku.
Propagace skrze letaky

Je potieba aby se tato sluzba dostala do povédomi zakazniki, a to dostatecné dopiedu.
Samoziejmosti jsou socidlni sité, na kterych bude dostatecné doptedu oznameno, kdy
tato sluzby zac¢ne fungovat. Je ovSem potieba zapojit i jinou formu propagace, ktera
bude cilit 1 na zdkazniky mimo socialni sit¢. Jednalo by se o propagacni letdk, ktery by
byl dorucen do schranek domi v celém Uherském hradisti, také by se tyto letaky
umistily pfimo do baru. Dobrou cestou by bylo spojeni s mistnimi podnikateli, ktefi by
ve svych podnicich tyto letaky také vystavili, aby se informace o rozvozu dostala, co
k nejvice potencionalnim zakaznikim. Naklady na tento typ propagace nejsou velké.
Jednalo by se pouze o tisk na klasicky papir 150g/m2. Cena za jeden kus ¢ini okolo 0,90
K¢ u jednostranného tisku, pfi tisku 5 000 ks. Celkové cena by ¢inila 4 500 K¢é. Dalsim
nakladem spojeny s propagaci skrze letdky je roznos po Uherském Hradisti, tento
roznos by obstaraly barmanky za svoji klasickou mzdu za barem tedy 165 K¢&/h.

Celkova castka by zavisela na délce roznosu.
3.6. Sponzoring

V Uherském Hradisti probihd spousta kulturnich akci, mnoho znich se potfada
vV Kulturnim centru, kde sidli pravé Tomi bar. V mésicich od ledna do bfezna se zde

kona velka tada plesi. Mnoho z nich bylo v poslednich dvou letech zruseno z diivodu
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pandemie. Nicméné se pocita, ze nasledujici rok se plesy budou jiz znovu potadat a
Tomi bar bude mit moznost vybrané plesy sponzorovat.

Jednalo by se o sponzoring diky darim v tombole. Nejznaméj$im plesem je
Reprezentaéni ples mésta Uherské Hradiste, ktery je mezi mistnimi i pfespolnich velmi
oblibeny a navstévuje jej spousta lidi. Nejen na tento ples by Tomi bar poskytl voucher
na konzumaci, a to v riznych hodnotach, mohlo by se jednat o stejné poukazy, které
budou rozdavany pfii predstavovani loga, tedy 1000 K¢, 500 K¢ a 200 K¢&. Celkova
hodnota sponzorského daru by ¢inila na jeden ples 1 700 K¢&.

Tato forma propagace muze ovlivnit povédomi o baru u zakazniki mimo Uherské
Hradisté. Jak jiz bylo feceno, ples navstévuje spousta piespolnich lidi. Velkou vyhodou
je i fakt, ze bar je ptes plesy klasicky otevien a navstévnici tak mohou voucher na

konzumaci vyuzit pfimo v dany den.
3.7. Zkvalitnéni prostiedi

Jak bylo zminéno na zac¢atku analyzy v marketingovém mixu, v pojeti produktu se jedna
1 o prostiedi. Protoze prostfedi je jeden z prvnich prvki, které komunikuje smérem
k zakaznikovi. Proto je potfeba se o n&j dobie starat a pokud mozno jej rozvijet.
Poslednim navrhem v této diplomové praci je navrh instalace nového pfistroje v baru,
ktery by umozZnil si poustét v baru jakékoli pisnicky. Podnik by se tedy ptizplsobil
vSem navstévnikim, kteti se v baru nachéazeji a vysel by vstiic jejich hudebnimu vkusu,
at’ uz je jakakoliv. Jednalo by se o instalaci jukeboxu v prostorech baru. Jak uz bylo
zminéno instalace zafizeni by vedla k libovolnému voleni hudby ze strany zakaznika.
Cilem navrhované zmény je tedy pfimét stavajici zakazniky jeSté k Cast&j$im navstévam
baru a také k navstéve€ novych zékaznikl za Gcelem zabavy. Existuji dva zplsoby, jak
jukeboxy vyuzit, nasledujici tabulka uvadi tyto dvé moznosti spolecné s penézni

naroc¢nosti.
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Tabulka 22: MozZnosti uZivani jukeboxu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle jukeboxy.info, 2021)

Pronajem jukeboxu

Jedna se o pronajem jukeboxu Stim, ze
firma, ktera tento pronajem poskytuje nechce
zadné poplatky za poskytovani zafizeni, jde
pouze o poplatek za dopravu. Jelikoz se
jedna o jukebox, ktery hraje pisnicky za
poplatek, firma vyZzaduje kazdy m¢esic
minimalné ptlku celého vydélku z jukeboxu.
To znamen4, Ze bar by nemusel investovat do
koupi vlastniho jukeboxu, ale zaroven
minimalné polovinu vydélku z n€j by musel
odevzdat podniku. Spolu s tim musi bar také
platit vydaje na energie, kterou zafizeni

spotiebuje.

Koupé jukeboxu

Druhou moznosti je koupé celého zafizeni.
Ceny jukeboxu se pohybuji od 60 000 az do
150 000. Zalezi na typu zafizeni a mnoho
dal$ich parametrech. Pocatecni investice u
této moznosti je vysokd, nicméné pokud bude
jukebox zakazniky vyuzivan, pocatecni
investice se rychle vrati. Pokud by podnik
potidil primérny jukebox v hodnote¢ 85 000
K¢ a mésicné

8000 K¢,

toto zafizeni vydélalo

pramérné¢ za toto zafizeni
znamenalo by to, ze za necelych 11 mésict
by si zafizeni vydélalo samo na sebe a poté

by uz vydélavalo samotnému baru.

Naklady na provoz jsou odhadnuty na 450 K¢ za mésic. Zalezi samoziejmé na tom, zda
lidé budou mit zajem o pousténi si vlastni hudby a s tim spojeny i ¢as, kdy bude
jukebox zapnuty a bude spotifebovavat energii. Vhodnou variantou je také kombinace
téchto dvou zpiisobit dohromady. Nejprve by si podnik béhem 5 mésicii vyzkousel, zda
montdz a instalace nového zatizeni ptilaka vice lidi a na zékladé€ toho by se poté podnik
rozhodl, zda se mu zafizeni vyplati a koupi jej. (eshop.nerotrade.cz, jukeboxy.info,

2022)
3.8. Shrnuti a ohodnoceni navrhu

Nasledujici ¢ast kapitoly sumarizuje vSechny uvedené névrhy na marketingovou
komunikaci Tomi baru. Navrhy by mély byt realizovany postupné a kazdému z navrhti
by mél byt uveden odlisny stupeni dalezitosti. VEtSinu navrhll 1ze uplatnit 1 v ptipadé, ze
by nastala dal$i vina koronaviru a podnik by tak musel omezit sviij provoz.

3.8.1. Vy¢isleni nakladu

Veskeré naklady spojené s ndvrhy jsou uvedeny v nasledujici tabulce. Jedna se o souhrn

z castek uvedenych na konci u kazdého z navrht.
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Tabulka 23: Souhrn navrhi a jejich vy¢isleni
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Navrh marketingové propagace Naklady

Sprava socialnich siti -

Vytvoreni nové webové stranky 2988 K¢
Vytvofeni nového loga 4 890 K¢
Event marketing 1 000 K¢
Potisk na nova tricka 3340 K¢
Konzumacni poukazy 3400 K¢
Tisk a laminace napojového listku 1600 K¢
Tisk letaku 4500 K¢

Roznos letaka -

Prondjem jukeboxu -

Celkem 21 718 K¢&

Predesla tabulka shrnuje naklady tykajici se marketingové komunikace smérem
k zakaznikovi. U prvniho navrhu, tedy spravy socialnich siti neni uvedend cena,
ponévadz neni pevné stanovend. Jednalo by se o 200 K¢/h. To znamend, Ze naklady na
tento druh navrhu se budou v riznych mésicich lisit. To samé se tyka roznosu letakd.
Jak jiz bylo zminéno u popisu navrhu, §lo by o jednordzovou akci, kterou by mély na
starost barmanky, brigddnice Tomi baru. Podle poctu hodin, jak dlouho budou letdky
roznaSet dostanou 165 K¢/ h jedna se stejnou mzdu, jakou maji pti smeéné na Tomi baru.
Navrh roznosu letdkli je spojen s distribuci alkoholu pted portdl Dame jidlo, lze je
potfeba pocitat s faktem, Zze samotny portdl si bere urcité procento z objednavky
nejcastéji se jedna o 30 %. Je potieba tedy nastavit cenu tak, aby se tento rozvoz
vyplatil. (Novotny Jan, 2022)

Posledni navrh se tykal zkvalitnéni prostiedi baru, jelikoz prostfedi ptimo ovliviiuje 1
komunikaci smérem k zdkaznikovi. Proto byl navrhnut prondjem nebo koupé jek boxu.
Nejlepsi variantou je nejdiive pronajem, ktery podnik nestoji nic, ale s tim, Ze vyd¢lek,

ktery vzejde zprovozu jukeboxu bude rozdélen minimdln€é na polovinu mezi
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pronajimatele a podnik. Pozdéji by se mohlo jednat o samotnou koupi. Tato koupe by
vlozena do koup¢ stroje vratila. Pii realizaci vSech navrhl je potfeba, aby si podnik
vyclenil minimaln€ 21 718 K¢ plus vydaje na spravu socidlnich siti a roznos letakd, je
potieba také uvazovat fakt, ze ceny se mohou lisit, proto doporuceni pro podnik zni

nechat si rezervu na nové navrhy okolo tficeti tisic korun.
3.8.2. Harmonogram ¢asového uplatnéni navrhi

Vsechny zminéné néavrhy nelze provadét najednou, je potieba si dopfedu dobie
rozplanovat, kdy se jaky navrh bude realizovat. Jde ptedev§im o dobré rozlozeni vSech
marketingovych komunikaci, aby nedochazelo k velkym prodlevam. Podnik je potieba

drzet stale v povédomi zakaznik.

Tabulka 24: Casové uplatnéni navrhii v ramci jednoho roku
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Uskuteénéni navrha v mésicich v rozmezi roku

2022/2023
Navrh
N (QV] N (QV] (QV] N (e2] (2] o (e2] o (e2]
N AN N N N N N N N AN N AN
~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~~ ~ ~
N~ (ee] [o2) o — N — (9N} o < o O
o o o — — — o o o o o o

Sprava socialnich siti

Vytvoreni nové webové stranky

Event marketing

Novy napojovy listek

Roznos letaka

Sponzoring

Pronajem jukeboxu
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Vsechny zminéné navrhy nelze uplatiiovat kazdy mésic po cely rok, je potieba je
rozd¢lit, podle toho, kdy budou provadény. Sprava socidlnich siti je jeden z navrha,
ktery probihd neustale, jedna se o nekonecny proces a zalezi jen na spravci, jak moc
bude v kontaktu se svymi sledujicimi. Oproti tomu spusténi webu spole¢né se
zatazenim nového népojového listku a roznosem letdkid ohledné nové doplikové sluzby
rozvozu alkoholu domi, jsou navrhy, které jsou jednorazové, jejich uplatnéni se tedy
nebude opakovat. Do této skupiny lze zafadit i sponzoring, ktery sice muze byt
uplatnovan ve vice mésicich, ale jelikoz se jedna o plesovou sezonu, jde jen o ¢ast roku,
pfesnéji maximalné tfi po sobé jsouci mésice. Event marketing, ktery lze provadét
béhem roka nékolikrat. Jako posledni je uveden béhem tii mésicti prondjem jukeboxu,
ktery mize trvat i del§i dobu, pti velkém z4jmu ze strany zdkaznikd muize dojit ke koupi
a nasledné instalaci jukeboxu vlastniho. U vSech ndvrht je potteba dobra piiprava pred
samotnym spusténim.

3.8.3. Prinosy navrhu

Vsechny zminéné navrhy, byly vytvoteny na zaklad¢ zvySeni navstévnosti a povédomi
o podniku. Tomi bar si také pieje upevnéni vztahtli a loajality se stavajicimi zdkazniky a
také navazani novych dlouhodobych vztahti se zakazniky novymi.

Pro vétsi piehled mezi navrhy a jejich oc¢ekavanych pifinost je vytvofena nasledujici
tabulka, ktera shrnuje informace o ptinosech.

Tabulka 25: P¥inosy navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Navrh Ptedpokliadany prinos pro podnik

) Vétsi interakce se sledujicimi, zvySeni povédomi o baru,
Sprava socialnich siti . )
navazani novych vztahti s novymi zakazniky

Pro zakaznika snadno dohledatelné informace o baru, spolecné
Vytvoteni nové webové . ) o o )
sjeho nabidkou, vytvafeni image baru, zaujmuti novych

stranky .
zakazniki
Narust navstévnosti baru, zajisténi jesté vEétsi spokojenosti ze
Event marketing strany zakaznikt,, ziskdni novych zakaznikii, upevniovani
vztahu mezi barem a stavajicimi zdkazniky
Novy napojovy listek Rychlejsi vybér pro zakaznika, zvySeni spokojenosti, zvySeny
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prodej napoju

. Zvyseni WOM, piiblizeni se k zdkaznikovi, ziskani novych
Roznos letaki
zakaznikl, zvySeni povédomi.

) _ Zptijemnéni prostiedi, navazani hlubSiho kontaktu se
Prondjem/koupé jukeboxu .
zakazniky, upevnéni vztaht se zdkazniky, vyssi navstévnost

U jednotlivych navrhii je odlisSny zplisob méteni, které vyhodnoti, zda navrhy byly
pfinosné. U spravy socidlnich siti a vytvotfeni webu jde pfedev§im o poctu osob, které
sit¢ a web navstivi. Méfitelna je také navstévnost podniku, a to hlavné na zékladé trzby
za jednotlivé mésice. Zda budou navrhy uspésné prozradi pravé navstévnost a s ni
spojena trzba.

Je na majiteli podniku, jaké navrhy se rozhodne pro sviij podnik vyuzit. Véfim, ze
veskeré zminéné névrhy budou pro podnik piinosné a diky jejich aplikaci se podaii

podniku upevnit loajalitu stavajicich zakazniki a ptilakat zakazniky nové.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zaobirala problematikou marketingové komunikace podniku
Tomi bar. Vybér spolecnosti byl jednoduchy z toho diivodu, Ze v ném po dobu studia na
vysoké Skole pracuji, jako barmanka. Cilem diplomové prace bylo dosahnout vylepseni
Vv oblasti marketingové komunikace, konkrétné¢ navrh doplnéni a tUpravu stavajici
marketingové komunikace. Touto Upravou meélo dojit k upevnéni vérnosti stavajicich

zakaznikl a zaroven rozsiteni o zékazniky nové.

Prvni ¢ast diplomové prace se vénovala teoretickym nalezitostem, které bylo potfeba
znat pro dalsi tvorbu prace. Nejprve byl definovan B2C trh, kde byl také popsan rozdil
chovani zdkazniku mezi zminénym trhem a trhem B2B. Nasledné¢ byl popsan
marketingovy mix sluzeb, ktery byl rozsiten o slozku lidé, materidlni prostfedi a
procesy. Pro pochopeni celé problematiky bylo potieba si také charakterizovat sluzbu.
Nésledné jiz byl detailné vymezena marketingova komunikace, kam patfila velka skala
nastrojii, napiiklad reklama, podpora prodeje nebo internetovy marketing. Na tuto
kapitolu navazovala definice strategické analyzy marketingového prostredi, jako je
SLEPTE nebo Porterova analyza. Pro tvorbu diplomové prace bylo tfeba si spravné
definovat také postup pii marketingovém prizkumu. Pravé toto vymezeni uzaviralo

celou teoretickou Cast.

Druhé ¢ast se vé€novala podrobné analyze podniku. Po pfedstaveni a zdkladnich udajich
o podniku a jeho majiteli se nasledoval rozbor marketingového mixu podniku. Na tento
rozbor navazala interni analyza spole¢né s analyzou zadkaznikli. Dale se druhd cast
diplomové prace vénovala externi analyze, zde hlavni roli hrdla PEST analyza spole¢né
s konkuren¢ni analyzou, kterd v sobé€ nesla poznatky z provedeného mystery shoppingu.
Nasledoval popis marketingové komunikace ze strany podniku, na ktery pfimo navazal
marketingovy kvalitativni prizkum. VSechny poznatky z analyz byly na zavér druhé
¢asti shrnuty.

V tteti, posledni casti diplomové prace byly navrhnuty moznosti feSeni, které byly
zjiStény na zdklad€ provedenych analyz. VSechny néavrhy jsou rozdéleny a popsany
spole¢né s vizualizaci. Na zavér posledni ¢asti byly vSechny navrhy shrnuty a vy¢isleny

spole¢né s pfinosem, ktery podniku pfi jejich vyuZiti pfinesou.
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