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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje tématice budovani marketingového planu a celkové jednotné
komunikacni strategie a filosofie malého podniku v pohostinstvi. Prace v teoretické ¢asti
popisuje moznosti marketingu a strategie ve sluzbach. Vénuje se specifikiim malych pod-
nikll v pohostinstvi, trendiim, jakoZ i moznostem a limitim jejich marketingovych a komu-
nikacnich aktivit. V praktické casti, na zvoleném ptikladu, analyzdm pottebnym
k efektivnimu strategickému planovani (SWOT analyza, Porterova analyza, Mapa trzniho
bojiste). V projektové Casti pak na zakladé vysledkt provedenych analyz, navrhu marke-
tingového a komunika¢niho planu pro zvoleny subjekt na vymezené obdobi. Zavér popisu-

je a zobecnuje moznosti a limity vyplyvajici z celé prace.

Kli¢ova slova:

Marketingovy plan, marketingova strategie, marketing sluzeb, komunikaéni strategie, ana-

1yzy soucasného stavu

ABSTRACT

This diploma thesis is dealing with issues of creating marketing plan for small company of
hospitality sector. Thesis in its first part describes the possibilities of applying marketing
and strategies in the services and specifics of small companies in hospitality. Marketing
and communication trends in this sector as well as its possibilities and limits. In practical
part there is also used application of necessary analysis on real example. Project part, based
on results obtained from analyzes creates real draft of marketing and communication plan
for real company for a fixed period. The conclusion generalizes opportunities and limits

following from whole work.

Keywords:

Marketing plan, marketing strategy, services marketing, communication strategy, current

situation analysis
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UvVOD

Mnoho subjektt na trhu, v podnikéni ¢i jiné ekonomické ¢innosti se snazi ve svych aktivi-
predchazet. Za diivod svych neuspéchti povazuji mnohdy napiiklad nevédomost ¢i nezajem
zakaznikl 0 nabizeny produkt. Nejinak je tomu v marketingu sluzeb a pohostinstvi, na coz

je zaméfena ma diplomova préace.

Mnoho provozovateli podnikéni v tomto segmentu bohuzel ¢asto neptiklada na dilezitosti
utvafeni a pracovani s marketingem a celkovou strategii svych firem. Dle mého nazoru je
vSak marketing pro podnikani dalezity ve vSech oborech. Sestavovani promyslenych mar-
ketingovych planil a strategii neni jiz davno vyhradou jen velkych firem. Da se snadno
aplikovat 1 na firmy mensi, kde se tak do podnikani, stanovenim uceleného systému a cili,
muze piivést fad a poraddek a napomoci tak dostat uspéchii. Pfemyslet a promyslet to, jak
budeme se svymi zdkazniky komunikovat, jak dosdhnout stanovenych cilii podnikani a jak

se odlisit by mélo byt zakladni otazkou.

Ve své diplomové praci se budu vénovat sestaveni takovéhoto navrhu planu marketingové
a komunikacni strategie. Tento ndvrh marketingového planu budu aplikovat na zvoleny
podnik poskytujici sluzby Vv oblasti pohostinstvi. Bar s kapacitou cca 50 mist. Tedy pomér-
n¢ maly podnik, ¢imz potvrdim fakt, ze vypracovany promysleny marketingovy plan mtze
vytvofit i mala firma ¢i podnik. Obsah ndvrhu tohoto pldnu sestavim tak, aby byl ptipadné
realné aplikovatelny do praxe. Stanovim cile, postupy i zptusoby kontroly v rtiznych kro-

cich marketingového planovani.

V teoretické Casti své diplomové praci se budu vénovat otazkam obsahu marketingového
planu, jeho uplatnéni a moznostem pro malé a stiedni firmy. Déle definuji obsah marketin-
gového planu a zakladni pojmy marketingového strategického planovani, jakoz i stru¢né-

mu definovani dalSich pojmil, které budou vyuzity v dalSich ¢astech prace.

Praktickou ¢ést prace zaméfim na analyzu soucasného stavu a situace na ptikladu zvolené-
ho subjektu — baru Spojka. V této ¢asti popisi zminény bar, jeho soucasny stav i marketin-
gové aktivity a komunikace baru, na zakladé informaci ziskanych osobnim dlouhodobym
pozorovanim. Déle vyuZiji analyzy soucasného stavu, jako jsou SWOT analyza, analyza
konkurence, mapa trzniho bojisté a Porterova pétifaktorova analyza. Na tento bar budu

aplikovat také projektovou ¢ast prace.
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Pro tento bar vypracuji v projektové ¢asti prace navrh marketingového planu komunikaéni
a marketingové strategie. K tomuto vyuziji téz vystupt zjisténych z analyz z ¢asti praktic-
ké. Tyto okomentuji, navrhnu mozna feseni a doporuceni pro aplikovani navrzené strategie
i kontrole efektivity jejiho uzivani. Budu se snazit vytvofit uceleny navrh, ktery by byl
snadno pouzitelny a aplikovatelny do praxe, a ktery bych ptipadné¢ mohla vyuzit pro mé

ptipadné budouci povolani — provozovani baru.

V samotném zavéru prace, na zéklad¢ vypracovaného navrhu marketingového planu pro

bar Spojka, navrhnu zobecnéni zavéri pro podniky podobného typu a velikosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

12

|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1 MOZNOSTI A LIMITY MARKETINGOVEHO PLANOVANI PRO
MALE A STREDNI FIRMY

1.1 Situace marketingového iizeni a planovani v malych a stirednich

firmach

V Cesku jsou strategické a marketingové Fizeni spolu se strategii obecné dosti podcenova-
ny. U malych a sttednich firem je situace mnohdy nelichotiva a 1ze pozorovat urcité nedo-

statky, naptiklad:

- Podnikatelé se zamétuji spiSe na pfitomnost a strategickym ¢innostem vénuji mi-
nimum ¢asu, nebot’ je nepovazuji za dulezité

- Castym ptipadem jsou slabé znalosti prostiedi a trendd, které spolu s neznalosti
problematiky zplisobuji nezajem podnikatelii o strategii a o strategické fizeni

- To vse usti v nekomplexnost strategie a k podceniovani vnitropodnikovych vazeb i

vazeb prodejnich a vyrobnich procesi.

Diivodem podcenovani strategického 1 marketingového fizeni v malych a stfednich firmach
je to, Ze soukromi podnikatelé a manazefi té€chto firem povazuji strategické a marketingové

fizeni a planovani za néco zbytecného. Nemaji ¢as a naladu procitat ucebnice plné poucek.

Jako piiklad muze slouzit anketa z webu proMarketing.cz z roku 2005. Z 1707 hlasujicich
pouze 493 (tj. 28.9%) odpoveédélo, ze firma piipravuje marketingovy plan.

(BLAZKOVA, 2007)

1.2 Marketingové strategické planovani pro malé firmy

Situace malych a stiednich firem se od velkych podnikii v mnohém lisi. Z hlediska strate-

vvvvvv

reakce na zmeény. Kazda firma potiebuje planovat. Mit své cile a snahy nejen v hlave. Je
dulezité mit v§e v pisemné formé, protoze pak je veétsi Sance, Ze se planu bude firma oprav-
du drzet a stanovené cile se splni (BLAZKOVA, 2007, s. 16).

1.3 Vyhody marketingového planovani pro malé firmy

Proc je vyhodné aby i malé a stiedni firmy sestavovaly marketingovy plan?
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- Plan jako vysledek planovaciho procesu umoziuje identifikovat zdroje konkuren¢ni
vyhody, stanovit cile a strategie. Kontrolovat nakolik je firma Gspésna i nakolik pl-
ni co si predsevzala

- Je to dokument, ktery fika, ¢eho bude dosazeno. Nedojde tak k situaci ze se firma
odchyli od piivodniho zaméru, ¢i zapomene, co si naplanovala.

- Pokud se splanem pravideln¢ pracuje, bude schopna rychle odhalit problémy a
véas na n¢ reagovat jiz v jejich zarodku. Mozna diky planu dospéje i ke strategic-
kému rozhodnuti o zméné zaméfeni firmy, které se muze tykat jak skladby vyrob-
kového portfolia, tak zakaznickych segmentt.

- Firma si ujasni, na které segmenty se bude zamétovat a vytvori ptislusné strategie.
Diky komplexni analyze si ujasni silni 1 slabé stranky. Jaké pfileZitosti lze vyuZzit a
jakym hrozbam celit.

- Diky planu védi vSichni zaméstnanci, ¢eho chce firma dosdhnout a jakym zpiiso-
bem piispét k naplnéni poslani. Plan pfispéje k identifikaci s firmou.

- Diky planovani se vytvati v marketingu systém

- Pravidelné planovani je rychlejsi a levnéjsi nez kazdy rok vytvaret co jak udélat

znova od nuly.

(BLAZKOVA, 2007)

1.4 Specifika malych podniku v pohostinstvi, moZnosti a limity jejich

marketingovych a komunikacnich aktivit

Teorie marketingu v pohostinstvi byva ¢asto zaméfovan spiSe na provozovani objekt po-
skytujicich stravovaci sluzby. Odborna literatura se pfili§ nevénuje discipliné provozu bart
¢1 klubtl ¢i no¢nich podnikii zaméfenych na hlavni ¢innost prodeje napoji. Teorie marke-
tingu pohostinstvi jsou vSak aplikovatelné 1 na tyto podniky. Podstata sluzby je v zasadé

totozna, tidi se a je ovlivilovana podobnymi aspekty.

Je diulezité, aby pred samotnym otevienim stravovaciho zarizeni jeho majitelé méli jasnou
predstavu, jaké jsou jejich cile (zisk, podil na trhu apod. v predem stanoveném obdobi) a
jaké cilové skupine bude zarizeni slouzit. Vyber cilové skupiny, respektive skupin, je spojen
S provedenim diikladné analyzy prostredi. Uplatnéni marketingu v sektoru stravovacich
sluzeb vzhledem k pestrosti vwhod, které zakaznik realizaci stravovacich sluzeb ocekdva, a
K velké konkurenci napric celym sektorem je vice nez potiebné. Mald zarizeni urcité nebu-

dou mit marketingova oddéleni, ani nebudou zaméstnavat marketingového specialistu
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K tomu, aby na trhu uspéla, ale je potiebné, aby jejich viastnici a manazeri méli cit pro trh

a uplatiovali v praxi marketingové dovednosti.

Charakter produktu zavisi na typu konkrétni stravovaci sluzby a obvykle jej utvareji nasle-
dujici prvky

- Jidlo ve forme, ve které je lze okamzité konzumovat. Jidlo jako produkt je kombina-

ci zpracovanych potravin a zpusobu jejich vizualni prezentace

- Profesionalni zdatnost osob, které jidlo serviruji

- Vyzdoba, pohodli a atmosféra stravovaciho zarizeni

- Umisteni provozovny urcuje typ zakazniku, kteri ji budou navstévovat

- Oteviraci doba, a to jak dny, tak hodiny

- Sortimentni nabidka a moznosti kombinace jejich jednotlivych polozZek

- Mozné zpusoby placeni

- Povest produktu, ktera obvykle souvisi s obchodni znackou

V zajmu rovnomérného vytizeni stravovaciho zarizeni a regulace poptavky je duleZité

spravné nastavit marketingovy mix.

DulezZitymi nastroji marketingové komunikace jsou jidelni a ndpojovy listek a spokojeny

host.
(JAKUBIKOVA, 2009, s. 30)

Vsechny tyto vySe citované informace jsou aplikovatelné i na marketing baru, kterému se
samostatné¢ odbornd literatura nevénuje. Proto je vhodné z odborné literatury, nejlépe za-
meéfené na marketing pohostinstvi, které je mu nejblizsi se inspirovat a posléze ptizpusobit

veskeré aktivity na miru piimo konkrétnimu podniku.
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE A MARKETINGOVE
STRATEGICKE PLANOVANI

Marketingova strategie urcuje, jakym zpiisobem dosahnout cilii. Situacni analyza, Kterda
je soucdsti marketingové strategie, popisuje soucasny stav, marketingové cile. Také
stav budouci a marketingova strategie, ktery urcuje, jak se do cilového stavu dostane-
me, to je co vsechno musime udélat pro to, abychom cilit dosdahli. Marketingova strate-
gie urcuje zdkladni sméry postupu vedouci ke splnéni cilii. Ucelem je vytvoreni vyhod-

né trzni pozice a na jejim zaklade dosazeni ucinnych vysledkii.
(SOUKALOVA, 2005, s. 70)

,, Principialni marketingové pravidlo ¥ikd, ze spravné zvolena marketingova strategie

I3

vyrazné podporuje dosazeni marketingovych cilii, a tim i zdkladniho cile podniku."

(HORAKOVA, 2003, s. 123)

2.1 Zasadni otazky a zakladni body marketingového strategického pla-

novani
SOUCASNOST — kde jsme >>strategie>> VIZE - kam sméfujeme >>cile

Hledani odpovédi na otazky: co podnikame, kde je nas§ zdkaznik, jaky méame vyznam pro

zakaznika.

Zakladni body:

Stanoveni poslani (vize, filosofie)

Cile a strategicky smér

Prilezitosti podniku

Proces marketingového strategického planovani: Planovani - realizace — kontrola

(SOUKALOVA, 2008)

2.2 Obsah a sloZky marketingového planu

Firemni marketingové plany se mohou lisit jeden od druhého — podle typu firmy, jeji veli-

kosti, oblasti, ve které podnika, nebo podle toho, v jaké fazi vyvoje se firma nachazi

Uvod — predstaveni firmy a jejiho podnikéani, hlavni cile strategie pro uréité obdobi
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Situacni analyza — rozbor soucasného stavu podnikani, analyza firmy a jeji nabidky, za-

kaznikl, konkurence. SWOT + dalsi analyzy.

Marketingové cile — stanoveni cilti, popis budouciho stavu firmy. Stanoveni cili méfitel-

nych a vyhodnotitelnych. Stanovit jen par jasnych a dosazitelnych cilti.

Marketingova strategie — jak cilt dosdhnout — co v§e pro dosazeni ud¢lat. Definice kli¢o-

vych zakazniki (cilové skupiny) a prace s nimi. 4P.
Ak¢ni programy — rozpracovani strategie do konce. Rozpocty. Naklady 1 zisky.

Mg¢feni a kontrola — nastaveni systému. Jakymi zpasoby a jak ¢asto vyhodnocovat vysled-

ky (mési¢né/Ctvrtletne).

(BEDNAR, 2002, [online]).

Podle Kotlera, by marketingovy plan mél obsahovat nasledujici ¢asti:

o Situacni analyzu (popis soucasné situace, SWOT, problémy podniku, pred-
poklady ohledné budoucnosti).

e Marketingové zamery a cile (obecné zameéry, kterych chce podnik dosdh-
nout, meéritelné cile).

e Marketingoveé strategie k dosazeni cilil.

e Plan marketingovych opatieni — konkrétni opatreni se stanovenim terminut a
odpovédnych pracovnikil.

e Kontrolni nastroje marketingu — plany obsahuji mésicni nebo ctvrtletni dilci
cile, pokud jich podnik nedosahuje, musi manazer podniknout ndapravné

kroky.

(KOTLER, 2000, s. 178)
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3 MARKETING SLUZEB

Sluzba je jakdkoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je
V zasadé nehmotna a neprinasi vlastnictvi. Jeji produkce miiZe, ale nemusi byt spojena

S fyzickym vyrobkem.(KOTLER, 2007, s. 710)

Hlavnim cilem pfi propagaci sluzeb by mélo byt zhmotnéni sluzby (vyuziti podnétti, pro-
stiednictvim symbolii, osobnosti, typickym zastupcem cilové skupiny). Pfi propagaci je
vhodné uZivat jasnd, cilové skupiné srozumitelna sdéleni vyhod v jazyce srozumitelném
pro cilovou skupinu. Slibovat pouze to co lze splnit (poskytnout). Dillezita je ve sluzbach
motivace zaméstnancu (pfesvédceny zaméstnanec = piesvédceny zakaznik) a Sifeni dob-
rych referenci. Sjednocena interni a externi komunikace a odstranéni jakychkoliv pochyb-

nosti pf1 nakupu sluzby. (ipodnikatel.cz, 2011, [online])

3.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby se vyznacuji urcitymi vlastnostmi, které prindsi vwhody ¢i nesndze v jejich marke-

tingovém rizeni. Mezi tyto vlastnosti patii:

nehmotnost sluzeb a z ni vyplyvajici nemoznost vlastnictvi

neoddélitelnost od poskytovatele, nedélitelnost sluzby

- heterogenita = promeénlivost

znicitelnost = pomijivost sluzeb.

(JURIKOVA, 2005, s. 6)

3.2 Sluzba pohostinstvi — definice

Pohostinstvi Ize v ramci historického vyvoje chapat jako veskerou cinnost spojenou s po-
Skytovanim ubytovani a obcerstveni. Stravovaci a ubytovaci sluzby patri mezi velmi staré
obory lidské cinnosti. Jejich rozvoj probihal soubézné, nebot spolu tyto sluzby velmi uzce
souvisi a navzdajem tvori nedilny celek. V novovéku postupné s rozvojem primyslu a ces-
tovniho ruchu zacaly vznikat nové potreby hostii, coz bylo podnétem pro vznik novych typii
stredisek jako napriklad kavarny, bary, cukrarny atd. (MANAGEMENT CONSULTING
GROUP, 2008, s. 5)
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3.3 Vlastnosti sluzeb, které mohou ovlivnit sluzbu - bar:

Nehmotnost - Pokud ji chceme zhmotnit, musime naptiklad do drinku, vybaveni. Atmosfé-
ra podniku bohuzel zhmotnit nelze. Atmosféru jakoz ani celou sluzbu nelze ptedem otesto-

vat. Jedin¢ vlastni zkuSenosti ¢i osobnim doporucenim jiného ¢loveka ziskat reference.
Neodd¢litelnost - Zazitek hostu je zavisly i na kvalitach personalu.

Heterogenita - Zavislost na personalu a na momentalni kvalité podavanych napoju.
Znicitelnost — Staci napt. zasadni chyba personalu, selhani kvality napoje a to mize nasi

sluzbu zasadné poskodit, jakoz i celé nase podnikani.

3.4 Postup pri marketingové komunikacni strategii ve sluzbach

Postup pri tvorbé marketingové komunikacni strategie organizace poskytujici sluzby. Ko-

munikacni strategie se sklada z techto krokii:

Situacni analyza

Stanoveni cilii marketingové komunikace
Stanoveni rozpoctu

Strategie uplatneni nastrojit komunikacniho mixu

Vlastni realizace komunikacni strategie v praxi

2 T oA

Vyhodnoceni uspésnosti komunikacni strategie

(VASTIKOVA, 2008, s. 135)

3.5 Marketingovy mix sluzeb

Klasicky marketingovy mix 4P je souhrn zakladnich marketingovych ndstroju, kterymi
jsou produkt, cena, misto a propagace. Pro nékteré obory ma ale kombinace techto ,,4P*“
prilis uzky ramec, ktery neni schopen reagovat na vSechna specifika prislusné oblasti, a
proto jim vyhovuje jen castecné. Jedna se predevsim o oblast sluzeb, kde casto dochdzi k
tomu, Ze klienti vnimaji stejnym zpiisobem vsechny firmy, které do urcitého sektoru sluzeb
patii a na zdklade jejich zdakladniho marketingového mixu je nejsou schopni od sebe odli-
sit. Dochazi tak k rozsireni marketingového mixu o jedno az tri ,, P“. Jednad se nejcasteéji o

slozky lidé, procesy, materidalni vybaveni. (BABACOVA, 2010, s. 27)
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4 KOMUNIKACNI MIX A KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunika¢nim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace riz-
nych nastroji dosdhnout marketingovych a tim i firemnich cilii. Souc¢astmi komunika¢niho
mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pfi¢emz osobni formu prezentuje osobni
prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, piimy marketing, public re-
lations a sponzoring. Kazdy z téchto nastroji marketingové komunikace plni urcitou funkei
a vzajemn¢ se dopliuji. V praxi neexistuji kvantitativni kritéria pro urceni efektivnosti
jednotlivych soucasti mixu pro dané segmenty, proto je vytvoreni u¢inného komunikacni-

ho mixu jednim znetézSich problémil, kter¢ musi marketingovy manaZer vyfesit.

(PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010)

4.1 Filosofie, vize a poslani firmy poskytujici sluzby

Vize piedstavuje soubor specifickych idedla a priorit firmy, obraz jeji ispésné budoucnosti
odlisené od soucasnosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou
jsou spojeny cile a plany firmy. Vize musi byt jasn¢ formulovana, realistickd a dobie ko-
munikovatelnd. Nezalezi na tom, zda se jedna o podnik poskytujici sluzby ¢i vyrobni. De-
finovani poslani by m¢lo byt ptizpisobeno podstaté podnikani. Nemélo by byt ani piilis
Siroké, ani ptili§ uzké, ale vystizné a realizovatelné. Vize a mise by mély byt déale rozpra-
covany do fady co nejkonkrétnéjSich dil¢ich cili, jichz ma byt dosazeno béhem urcitého

gasového obdobi. (JAKUBIKOVA, 2009)

Dobra podnikova vize by méla byt jako pevny zdkladni kamen, na kterém se neustdle stavi
néco noveho. Mela by shrnovat zakladni principy, které jsou nemenné bez ohledu na vyvoj

okolnich podminek, zatimco vse ostatni je otevieno zmeéndam.

Firemni filosofie odpovida na otdzku: ,,Co je cilem a smyslem cinnosti podniku a v cem
nalézaji jeho zaméstnanci smysl své prace? “ Je to jakési krédo podniku, které miize mit
podobu jednoduchého motta, ale i komplexné formulovanych podnikovych zdsad. Firemni

filosofie je to, co organizaci pohdni. Je jako ustredni myslenka, od které se odviji vSe uvnitr

i vné organizace. (STEJSKALOVA, HORAKOVA, SKAPOVA, 2008, s. 27)
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5 ODLISNOSTI MARKETINGU POHOSTINSTVI A CESTOVNIHO
RUCHU

Sluzby pohostinstvi a cestovniho ruchu maji specifické charakteristiky, které nenachdazime
u jinych sluzeb. Existuje 8 zdkladnich specifickych zviastnosti sluzeb tohoto oboru (pohoSs-

tinstvi a cestovniho ruchu):

1) kratsi expozitura sluzeb

2) vyraznéjsi vliv psychiky a emoci pri ndkupu sluzeb
3) vetsi vyznam vnéjsi stranky poskytovani sluzeb

4) vetsi duraz na uroven a image firmy

6) vetsi zavislost na komplementarnich firmach

7) snazsi kopirovani sluzeb

8) vetsi diiraz na propagaci mimo sezony

(MORRISON, 1995, s. 44)

5.1 Trendy, prileZitosti a moZnosti v marketingu baru

Soutéz Czech Bar Awards - CZECH BAR AWARDS je prestizni soutéz poradand odbor-
nym casopisem Barlife ve spoluprdci s Ceskou barmanskou asociaci a Asociaci hotelii a
restauract v CR. CZECH BAR AWARDS jiz ¢tvrtym rokem monitoruje déni v segmentu
horeca, hodnoti domaci podniky a odhaluje verejnosti ty nejlepsi z nich. Cilem soutéze je
zvysit uroven ceské gastronomie.(ATBARS.COM, 2012, [online]) — Prilezitost pro nas

soupetit o prvenstvi v kategorii ,,Nejlepsi coctail bar®.

Barlife - odborny gastronomicky casopis o provozu a rizeni baru, kavdrny, restaurace,
hotelu. (BARLIFE, 2012, [online]) — inspirovat se a sledovat novinky a trendy o napojich a

gastronomii v B2B ¢asopise Barlife.
World cocktail day - 13.5.

Webovy portal @bars.com - prindsi neméné zajimavé clanky z barového priimyslu, po-
zvanky na soutéze s veskerymi informacemi a prihldskami, reporty ze svetovych barii,

prednasek, vystav a soutezi. (ABTARS.COM, 2012, [online])
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Trend vstupu velkych fetézct do odvétvi — globalni komunikace a plany (napf. Bar nad

Books Praha)

Nabidky dodavatelii — zvyhodnéni, soutéze a slevy od dodavateli
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6 ANALYZY SOUCASNEHO STAVU

6.1 SWOT ANALYZA

Jednou ze zdkladnich metod marketingového auditu je provedeni SWOT analyzy. Tato me-
toda je nazvana podle pocatecnich pismen téchto anglickych slov. S — strenghts (sily), W —
weaknesses (slabosti), O — opportunities (prilezitosti), T — threats (hrozby). Uspésna apli-
kace vhodné marketingové strategie je zavisla jednak na tom, jak firma dokadze zhodnotit
na jedné strané své silné a slabé stranky (analyza S-W), a jednak, jak dokaze identifikovat

vhodné priezitosi a hrozby (O-T). JANECKOVA, VASTIKOVA, 2008, s. 74)

6.2 PORTEROVA ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

Michael Porter identifikoval pét sil, které rozhoduji o viastni dlouhodobé atraktivite trhu
nebo trzniho segmentu: konkurenti v odvétvi, potencialni nove vstupujici, nahrazky, zakaz-

nici a dodavatelé. (KOTLER, 2007, s. 380)

6.3 MAPA TRZNIHO BOJISTE

K identifikaci Sirsi skupiny konkurentii, kteri uspokojuji stejnou potiebu a identifikaci je-
jich sily se provadi analyza tzv. mapa trzniho bojisté. (SOUKALOVA, 2005, s. 5)
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7 CILE PRACE (VYZKUMNE OTAZKY PRACE)

V mé préci vyuziji teoretickych znalosti nabytych studiem ke zlepSeni a zefektivnéni sou-
¢asného stavu strategie a komunikace baru. Bar a jeho soucasnou situaci popisi v praktické

casti prace. Cile prace budou nasledujici:

-V teoretické Casti prace se vénovat problematice marketingového strategického
planovani u malych nebo stfednich firem.

-V praktické ¢asti prace z informaci ziskanych dlouhodobym pozorovanim aplikovat
techniky metod zvolenych analyz pro definici sou¢asného stavu podniku (Vypraco-
vat SWOT analyzu, Porterovu analyzu konkuren¢niho prostfedi, Mapu trzniho bo-
Ji8t€). Jejich zaveéry okomentovat a navrhnout mozna feSeni do budoucna k tvoteni
strategie k budoucimu prospéchu a rozvoji podniku.

- Identifikovat a definovat cilové skupiny zdkaznika pro bar Spojka.

- Analyzovat konkurenci na trhu, na kterém se bar nachazi. Definovat a urcit konku-
renty. Metodou mapy trzniho bojisté urcit hlavniho konkurenta pro bar Spojka. Od-
halit ptilezitosti i hrozby této konkurence a navrhnout moznosti jak s timto konku-
rentem pracovat.

- Navrhnout celkovou filosofii a vizi podniku. S témito slozkami pracovat.

- Navrhnout i nékolik moznych redlnych komunikacnich aktivit (napf. event, akci
podpory prodeje,...).

-V projektové c¢asti aplikovat vS§echny vySe jmenované polozky a vystupy K vytvo-
feni navrhu marketingového planu pro bar Spojka, ktery by byl piipadné vyuzitelny

do praxe.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 UVOD PRAKTICKE CASTI

Praktickou ¢ast prace zaméfim na vypracovavani zvolenych analyz a popisu soucasného
stavu zvoleného podniku. Jako ptiklad, na ktery budu aplikovat vybrané analyzy a vytvaret
pro n¢j komunikaéni a marketingovou strategii jsem zvolila podnik ze segmentu pohostin-
stvi. Jedna se o bar o kapacité cca 50 mist, vV centru mésta s priblizné 20 tisici obyvateli.
Jelikoz se jedna o redlny bar, tak v rdmci ochrany udajii zvolim pro tento bar fiktivni nazev

— bar Spojka.

Jako metodu ziskavani informaci potfebnych pro vypracovavani analyz atd. jsem vzhledem
Kk jedine¢nym moznostem, které jsem méla pfi zaméstnani v tomto baru, tzn. byt v kazdo-
dennim styku s provozem baru, zvolila metodu pozorovani. Touto metodou marketingové-
ho vyzkumu jsem objektivné posuzovala veskeré aspekty pottebné pro sestaveni zvolenych
analyz a navrhu komunika¢niho planu pro Spojka bar. Mé pozorovani bylo zdmérné, pla-
nované, a pro zachovani objektivity skryté a bez jakéhokoli zasahovani do déni v baru ¢i
ovliviiovani kohokoliv. Zaznamenavala jsem si osobné¢ po celou dobu mého pusobeni
Vv baru veskeré potiebné informace, které mi posléze byly dobrym zékladem pro sestaveni
analyz soucasného stavu i marketingového planu. Dals$i metody marketingového vyzkumu,
vhodné pro aplikaci a realizaci do budoucna, pii skute¢ném zavedeni mého nadvrhu marke-

tingového planu, jejich ptedmét i cile, popisuji dale v projektové Casti prace.

8.1 Popis sluzby - SPOJKA BAR

Spojka Bar je podnik poskytujici sluzby v oblasti pohostinstvi. Bar je situovan v centru
mésta s cca 20 000 obyvateli. Je umistén piimo v prostorach kulturniho domu. Bar ma oje-
dinély design interiéru (fotografie viz pfiloha P1). Interiér je celkové ladén do technického,
v retrofuturistického automobilového stylu. Podlaha je vyrobena z plechovych ¢tverct,
stoly 1 dopliiky (svétla, vésaky) jsou zdobeny soucédstkami ze starych automobili, umélec-
kym kovafem upraveny do vkusného vzhledu. Stény zdobi fotografie historickych auto-
mobill i jejich ndkrest. VSe je v pomerné€ jednoduchém a modernim stylu ladéno do Sedo-
vinovych barev. Celkové vzezfeni baru plsobi modernim jednoduchym dojmem
s celkovym stylovym podtextem. Pro letni mésice je k dispozici vyuzivat letni pfedzahrad-

Ky, ktera ovSem neni stylové vyladéna.

Bar ma jiz n€kolikaletou historii. Pfed tfemi lety tento bar ziskal soucasny majitel a zaro-

veil provozovatel Kulturniho domu, v némzZ je bar situovan. Bar fungoval jiz za predeslého
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provozovatele kulturniho domu. Po pievzeti baru sou¢asnym provozovatelem vsak prosel
velkou rekonstrukci a zménil svou podobu k nepoznani. Vyrazné se zménil celkovy vzhled
I interiér. Po Upravach a nékolika mési¢nim uzavieni baru doslo k ubytku pravidelnych
zakaznik® a snizeni povédomi o existenci baru. Bar zménil své vzezieni do modernéjsiho
stylu. Z klasické ,,hospody* doslo k proméné na moderni bar nabizejici i rozdilny sorti-
ment. Od klasiky postavené na hlavnim sortimentu - piva a utopencii, se bar proménil
V podnik nabizejici vice druhti piv, trendy michané drinky a koktejly, kvalitni kavy i velky
vybér kvalitniho alkoholu.

Jak jsem jiz zminila, bar se nachdzi v atraktivni lokalit¢ v centru mésta. Je situovan
Vv kulturnim domé, coz je zaroven i v bezprostiedni blizkosti technického muzea a kina.
Svym ojedinélym interiérem a svou specifickou polohou se mirné odliSuje od jinych po-

dobnych podnikli ve mésté.

8.2 Soucasna situace podniku

V soucasné dobé bar nabizi Sirokou Skalu klasického sortimentu nabizeného v obdobnych
podnicich (pivo, alkoholické népoje, dopliikkovy sortiment). Tento sortiment je rozsifen o
nabidku michanych alkoholickych napoji a nékolika druht kév z kvalitniho kavovaru.
Nabizi také své prostory k prondjmu pro soukromé akce (Skoleni, soukromé vecirky, osla-

vy). Bar je navic vybaven i promitacim platnem s dataprojektorem.

Bar nabizi zajimavy vérnostni program slevovych karet, ktery neni bohuzel témét nijak
propagovan. Negativnim faktem jsou ¢asté zmény obsluhujiciho personalu v baru. Odpada
tedy motivace navstévniki mit ,,svého barmana“. Bar pofada velmi malo ¢asto a nepravi-
delné eventy ¢i jiné akce. Vzhledem ke své poloze v blizkosti kina a technického muzea,
ma bar potencial byt hojné vyuzivan napiiklad jako prostor pfi kulturnich akcich konanych
Vv prostorach kulturniho domu (promitani kina, divadla, koncerty,...) nebo jako prostor
mozny k vyuziti navstév turistii z technického muzea, ¢i podpote piipadnych akci kona-

nych v technickém muzeu.

8.3 Chyby v soucasné komunikaci a planovani

Jelikoz jsem pomérné dlouhou dobu byla soucasti tymu obsluzného personalu baru, pozo-
rovanim, jsem zjistila dostate¢né mnozstvi informaci o stavu a chybach v komunikaci, kte-

ré by se daly pomérné snadno zlepsit.
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Soucasnou filosofii podniku je nabidnout utocisté lidem, ktefi maji radi jak kulturu, tak jen
pratelské posezeni se znadmymi, predevsim z mésta a blizkého okoli. Nabizi misto
K setkavani s pfijemnou atmosférou. Svym neobvyklym prostiedim se snazi zanechat
Vv zékaznikovi pfijemny zazitek z navstévy, zapusobit pfijemnym dojmem a nabidnout tak
zakaznikovi zajem vracet se, popiipad¢ Sitit dobré jméno mezi dalsi potencidlni zakazniky.
Bohuzel se ale dopousti mnoha chyb, které by se daly snadno odstranit. Hlavnimi témito

nedostatky jsou:

- Bar ma soucasnou filosofii, se kterou v§ak nikterak hloubéji nepracuje.

- Neni jasné definovana cilova skupina

- Nepracuje se s konkurenci a ve mésté

- Je zde bohuzel viibec nedostate¢né povédomi o jeho existenci

- Bar nema utvotenou celkovou marketingovou a komunikaéni strategii

- Bar celkové malo komunikuje s potencialnim i stavajicim zakaznikem (nekomuni-

kuji se ani webové stranky, Facebookova skupina, vérnostni program)

Dle mého nazoru jsou vSechny tyto vySe vyjmenované nedostatky snadno odstranitelné. Je
mozné Se S nimi dobfe pracovat. Staci vénovat trochy usili, vS§echny napady a myslenky
sjednotit, marketingové nahlizet na problémy a vytvofit ucelenou strategii komunikace i
marketingu. Vytvofit jednotny plan. Tim zlepSit postaveni baru na svém trhu, ptilakat vice
zékaznikl, ziskat vétsi povédomi o existenci a celkove se zatraktivnit, to vSe samoziejme
s benefitem postupného zvySovani zisku. Chyby v soucasné komunikaci postupné pie-

transponovat do vyhod.

8.4 Vide do budoucna

Tvofit promysleny marketingovy plan a mit veSkeré myslenky, napady a cile uspotadané
nejen v hlavé majitele ¢i provozovatele neni vyhradou jen velkych firem ¢i podnikt. Tvor-
ba ucelenych marketingovych strategii je dnes béZnou praxi i v malych i stfednich firmach.
Proto chci soucasny stav komunikace a baru Spojka vypracovanim diplomové prace zmé-
nit. Navrhnout mozny, aplikovatelny a realny marketingovy plan baru. Navrhnout stanove-
ni jasnych a splnitelnych cili. MoZnosti ne pfili§ nakladnych vyzkumd, cilt 1 filosofii a

smér, kterym by se cela strategie baru mohla vydat.

V mésté s témet dvaceti tisici obyvateli, ve kterém je bar situovan, je oblibenou formou

traveni volného Casu setkdvanim se s prateli a zndmymi v podobnych podnicich, kterych je
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v okoli velké mnozstvi. Proto je tieba pomérné hustou konkurenci dobfe zmonitorovat,
poznat a neustéle sledovat a porovnavat nabidky konkurentli. Je zapotiebi najit cestu, kte-
rou je mozno se vydat a zdarné se tak vyclenit od konkurence a naudit se s ni uspé$né bo-

jovat.

V dnesni dob¢ by mélo byt prioritou soustfedit se nejen na vytvareni zisku z podnikani, ale
I vytvaiet a udrzovat dobfe vztahy se zakaznikem, ktery nam zisk ptinasi. Obzvlasté pak
v podnikani v oblasti sluzeb. Své zakazniky je vhodné dobfe znat a utvaret s nimi vztah.
Ve sluzbach by toto vSe mélo byt podporovano a v souladu s ptijemnym personalem, cel-
kovou kvalitou poskytovanych sluzeb i zbozi. Pro bar zavisly na svych zakaznicich, ktefi
ptinasi zisk je dulezité hlavné neustale s nimi komunikovat. Tato fakta i jina doporuceni a
napady na strategii a komunikaci se stalymi i potencialnimi zakazniky popisi dale ve své

praci.
8.4.1 Strategie jakou by bylo mozné dospét ke stanovenym ciliim

Poucit se a vychazet ze soucasného stavu a dosahnout aplikaci riznych technik k jeho
zlepseni. Vyuzit osobni zkuSenosti s poméry a zivotnim stylem ve mésté a praci
V popisovaném baru. Vychazet z vysledkii vypracovanych analyz. Jit strategicky ke splnéni
stanovenych cilli. Nabidnout cilovému zakaznikovi a uzivateli nasi sluzby ptijemné misto
K traveni volného ¢asu s prateli v baru. Poskytnout piijemnou pohodovou atmosféru a pro-
sttedi. MozZnost citit se dobie a mit divod vracet se do naseho podniku. Citit jednotnost
vSech prvki komunikace a pravidelné dostavat informace o déni v baru. Vérnému zakazni-
kovi poskytnout benefity Byt jiny nez ostatni. OdliSovat se, byt jedni¢kou mezi konkuren-

ci. Se zakaznikem utvaret vztah a neustale s nim komunikovat.

8.4.2 Kdo je nas zakaznik (ke komu mluvime)?

Mlady clovek ve véku 18-35 let. Jeho ptatelé jsou dulezitou soucdsti jeho Zivota. Rad se
S nimi setkava a travi s nimi volny ¢as. Upfednostiiuje k posezeni s ptateli ptijemné mo-
derni prosttedi a styl pted ,,obycejnou hospodou®. Bar potiebuje zaujmout zvolenou a vy-
definovanou cilovou skupinu. Budovat povédomi, zvySovat povédomi a neustale komuni-

kovat.

8.4.3 Prvky komunikace

Osobni komunikace (WOM), Klasickda i nova média, PR. Komunikace v souladu

s celkovou image podniku. Mladd, srozumitelna, stylova, korporatni.
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9 SWOT ANALYZA

Realizaci SWOT analyzy identifikuji silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby spojené
s barem Spojka. Dale vyuziji metody kauzalniho ptistupu ke SWOT pro vyhledani souvis-

losti a vzajemnych vztahi mezi pfi¢inami a nasledky.

Silné stranky:

S1 Ojedinély moderni design

S2 Umisténi v centru mésta v blizkosti kino a muzeum

S3 Cenova dostupnost

S4 Jedine¢na nabidka michanych napoju

S5 Kvalitni kavovar

S6 Projekéni platno

S7 Kuracké

Slabé stranky:

W1 Malé povédomi ve mésté

W2 Nestaly personal

W3 Vytizenost jen o vikendech

W4 Kuracke prostiedi

W5 Nestala marketingova komunikace

W6 Nejednotna strategie a prace s cilovou skupinou

W7 Nedostate¢na propagace akci

Prilezitosti:

O1 Mladi lidé ve mést¢ se zajmem travit cas v baru s prateli

02 Malo konkurence ve mésté se odliSuje

O3 Moderni prostredi

O4 Vyuziti projekéniho platna pro promitani sportovnich zapast
O5 ZlepSenim komunikace ptildkat vice zdkaznikii (eventy, prace s cenou,...)
O6 Turisté Vv muzeu mohou vyuzit baru (moznost spojeni komunikace)
O7 Vyuziti atraktivniho prostiedi ke konani tematickych akci
O8 Motivace zaméstnancl

O9 Vyuziti internetu

010 Vytvofeni jednotného mkt planu a komunikace
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Hrozby:

T1 Demografie

T2 Pomérné vysoka konkurence ve mésté

T3 Hygienické normy (hluk)

T4 Sousedé

T5 Nedostatek informaci (konkurenci nebo vyhlasky)
T6 Personal ovliviiuje celou kvalitu sluzby

T7 Neptizplisobivi zékaznici a jina rizika
9.1 Kauzalni pristup ke SWOT analyze:

Na zdkladé analyzy silnych a slabych stranek jsou odhaleny zakladni problémy, které je
treba v zajmu dalsi uspésné cinnosti firmy analyzovat a resit. Vzhledem k tomu, Ze mezi
problémy, charakterizovanymi slabymi strankami firmy, existuji vzdjemné vztahy v pozicCi
pricin a nasledku, je cely systéem vztahu FeSen prostrednictvim kauzalni analyzy, kterd

umoziuje odhalit prioritu Feseni problémii. JANECKOVA, VASTIKOVA, s. 84)

SIO |01|02|03|{04 05|06 |07 |08 |09 |010 X

S1 1711 1 0 1 1 1 0 1 g

S2 1 70|10 1 1 1 0 1 1 7

S3 1 71|10 0 1 1 0 0 1 6

S4 0Oj]0 1] 0 1 0 1 0 0 0 3

S5 Ooj11]0 0 1 0 0 0 0 3

S6 1111 1 1 0 1 0 0 1 7

S7 1 70|10 0 1 1 0 0 0 4

3 S |4 |7 | 2 3 5 6 1 1 4

Tabulka 1 - MozZnosti zapojeni silnych stranek pro vyuZiti prileZitosti

Komentai k tabulce 1 — Nejvétsi prilezitosti pro Spojka bar, ktera ma nejvétsi oporu ve

vnitinim prostiedi je ptilezitost O3 — Moderni prostiedi.
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W/O |01 02|03 |04 05|06|07 |08 |09 010
w1 1 70|10 1 1 1 0 0 1
W2 0|0 |0] O 1 0 0 1 0 0
W3 1 10|01 0 1 0 0 0 0
w4 Ooj11]0 0 0 1 1 0 0
W5 1 71|10 1 1 0 0 0 0
W6 111} 1(0 1 1 1 0 0 0
w7 1 7111 1 0 1 0 0 0

2 S |4 |5 ]| 2 5 | 4| 4 2 0 1

Tabulka 2 - MozZnost odstranéni slabych stranek prostirednictvim prileZitosti

Komentai: Nejvetsi prilezitosti, které mohou pomoci odstranit slabé stranky, jsou piilezi-

tosti O1, 03, 05 (Mladi lidé ve mésté se zajmem travit ¢as v baru s prateli, Moderni pro-

sttedi, ZlepSenim komunikace ptilakat vice zakaznikl). Zaroven se nefrekventovanéjsi

ukazaly slabé stranky Malé povédomi ve mésté, Nejednotna strategie a prace s cilovou

skupinou, Nedostate¢na propagace akci.

SIT | TL|T2|T3|T4|T5 | T6 | T7 | =
S1 1717000 1 1 4
S2 1 11101 0 0 1 4
S3 0Oj]1,0}]0]O0 0 0 1
S4 1717000 1 0 3
S5 oj]1,0}]0]0O0 1 0 2
S6 1717000 0 0 2
S7 00,0 0]O0 0 0 0
X 4 16|01 0 3 2

Tabulka 3 — Moznosti vyuziti silnych stranek pro potlac¢eni hrozeb

Komentar: Nejveétsi hrozbou, kterd mize byt potlatena vyuZitim silnych stranek je T2 —

pomérné vysoka konkurence ve méste.
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WIT | T1 |T2|T3 | T4 | T5 | T6 | T7 | X

w1 171000 ]0]O0 2

W2 0Ooj]1,0]0]O0 1 0 2

W3 oj1|0[0|0)|0|O 1

w4 | OO0 0| 0]O0]| 0] O

W5 oj1|0[0|0)|0]|O 1

W6 1717000 ]0]O0 2

w7 oj1|0[0|0)| 0O 1

2 2 16,0100 1 0

Tabulka 4 — Negativni dopady slabych stranek na mozné posileni hrozeb

Nejvétsi nasi hrozbou, ktera prohlubuje slabé stranky je T2 - konkurence ve mésté.
Shrnuti

Provedeni metody kauzalniho ptistupu ke SWOT analyze vyplynulo na povrch nékolik
zajimavych informaci, se kterymi je vhodné dale pracovat. Napiiklad, jako nejvétsi prilezi-
tost, kterd ma oporu ve vnitinim prosttedi se ukazala ptilezitost moderniho prostiedi. Zaro-
ven jako nejvetsi hrozba, ktera prohlubuje slabé stranky je konkurence ve mésté. Tyto dva
vystupy je vhodné brat na zietel a podle nic zamétit budouci aktivity na vyuziti proti boji
s konkurenci, nasi vyhodu ojedinélého moderniho prostiedi a na tu dale zamétit komuni-
kacni aktivity. OdliSovat se jedine¢nym prostiedim a toto mit jako konkuren¢ni vyhodu od
jinych podnikii.

Zaroven se jako dalsi ptilezitosti, které mohou odstranit slabé stranky, projevily pfileZitost
mladi lidé se zdjmem travit ¢as v baru a pfilezitost zlepSeni komunikace zdkaznikl. Takze
celkové vSechny vystupy z kauzalniho ptistupu ke SWOT analyze podporuji mou myslen-
ku vytvofeni marketingového planu, ktery se bude vénovat vyzdvihnuti pfileZitosti, zane-
seni téchto do nastaveni komunikace se zdkaznikem a zdolani tak tlaku konkurence na poli
blizkém baru Spojka. Potlaceni tak veskerych hrozeb, jakymi jsou vyznamné hrozby, které
Ize také vycist z kauzalniho ptistupu ke SWOT, napi. Malé povédomi ve mésté, Nejednot-

na strategie a prace s cilovou skupinou, Nedostate¢na propagace akci.
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10 ANALYZA KONKURENCE SPOJKA BAR

Analyzou, které se budu nyni vénovat, je analyza konkurence pro Spojka bar. Budu zjist'o-
vat, kdo jsou hlavni konkurenti, v ¢em jsou jeho konkurenéni vyhody a slabiny. Identifikuji
sirsi skupinu konkurentti, ktefi uspokojuji stejnou potiebu a k identifikaci sily jejich kon-
kurence vyuziji analyzu, tzv. Mapu trzniho bojisté. Poté pomoci Porterovy analyzy identi-
fikuji pét konkurencnich sil, které ptisobi na bar v daném odvétvi a to ze stran soucasnych
konkurentd, substitutl, zakaznikti a dodavatelii. Vystupy analyz vzdy okomentuji a ptipad-

né popisi doporuceni dal§iho postupu.

10.1 Analyza soucasné konkurence

V této Casti prace analyzuji konkurenci, kterd se zamétuje uspokojovani stejnych potieb

vvvvvv

podnik. K identifikaci sily konkurentti provedu analyzu — tzv. Mapu trzniho bojisté.

10.1.1 Mapa trzniho bojisté
K identifikaci konkurence, jsem vybrala techniku analyzy pomoci mapy trzniho bojiste.

Pro vypracovani mapy trzniho bojisté jsem zvolila k porovnavani 10 vypozorovanych fi-
rem uspokojujicich stejnou potiebu (z pohledu predmétu podnikani stejné sluzby = pohos-
tinstvi, bar) s nejblizsi geografickou polohou (centrum mésta Koptivnice — nejblizs§i konku-
rence). Pro vétsi piehlednost jsem v graficky zpracované tabulce nahradila celé nazvy kon-

kuren¢nich podniki pismeny A-J.

Konkurenti: Vybaveni:

A - Fifty-fifty Platno/TV

B — Zaba Michané népoje/specidl. Kavy

C — Olympia Podium, tane¢ni parket//jukebox
D —Sherwood Sipky/automaty

E — Kimex Free wifi

F - Grand café Vérnostni program

G - Stars

H - TipSport Bar
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| - Kongo

J — Robinson

XXX mij podnik-Spojka- Platno, Koktejly/kavy, vé€rnostni program

Vzdalenost poholy // Cca 200 met-
Do 50 metrt 200-500 m
vybaveni i
Platno/TV Xxx, A,B, E.H, FI1,J
Koktejly/specidl. kavy XXX, A, C F
Podiu/parket/jukebox D,E, F,1,J
Sipky/ automaty E,GH F,
Free wifi A C,EH F,
Vérnostni program Xxx, A
Tabulka 5 — Mapa trzniho bojisté
xxx | A/B|C|DIE|F|G|H]| 1 |J|celkem
Platno X | x| X X | X | X X | X 7/10
Michané X | X X | X 3/10
Napoje/kavy
Podium/ X | X | X X | x| 6/10
Parket/jukebox
Sipky X | X | X |X]|X 5/10
Automaty
Wi-fi X X X | X X 5/10
Vérnostni pro- | ¢ X 1/10
gram
celkem 3 1411125513 |3]1

Tabulka 6 - pomocna tabulka pro mapu trzniho bojisté
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10.2 Komentar, doporuceni, navrh zlepSeni

Pokud budu posuzovat konkuren¢ni podniky z pohledu nabizenych sluzeb, bez toho abych
zohlednila jejich kvalitu, potom je mozné z mapy vy¢ist, Ze mij podnik nepatii mezi pod-

niky s nejsir§im portfoliem nabizenych sluzeb.

Za nejvétsiho konkurenta vyhodnocuji podnik A — bar Fifty-Fifty, ktery ma jak nejblizsi
geografickou polohou (do 50 metrti) a témét kopiruje nami nabizené sluzby. Dokonce ma
nad nami jednu sluzbu navic (free wifi pfipojeni). Toto bych vidéla jako ndmét ke zkvalit-

néni sluzeb naSeho podniku.

Do budoucna by bylo pro na$ podnik vhodné vyrovnat se nabizenym sluzbam tohoto kon-
kurenta a nejlépe rozsifit nabidku sluzeb o nékterou z dalSich, naptiklad juke-
box/podium/parket a ziskat tak alesponn jednu vyhodu navic. Postupné vSak bezpochyby
pracovat na co nejvétsi strategii, zkvalitnéni nabizenych sluzeb a jejich diferenciaci od
konkurence. Odliseni se designem. Poskytovanym pozitkem z navs§tévy moderniho baru
S piijemnou atmosférou vyplyvajici ze stanovené filosofie firmy. Ptipadné vyuziti strategii
naptiklad: Strategii cenovych slev / Strategie inovace vyrobku (produktti — koktejli, varia-
ce,...) / Strategii zdokonalovani sluzeb / strategii intenzivni reklamni kampané. Navrhla
bych pravidelny monitoring tohoto konkurenta. Zjisténi jeho soucasné nabidky (cen i akci)
a cilové skupiny zakaznikl. V ptipade stejné cilové skupiny se snazit ziskat co nejvice
zékaznikli na svou stranu. Propracovat a fadné¢ zpropagovat napiiklad jiz zavedenou akci
vérnostnich karet, kdy pravidelny zdkaznik muze ziskat slevu na alkohol, kavu ¢aj a mi-
chané napoje. Dat tak zakaznikovi diivod vracet se k nam. Konkurovat pfijemnéjSim pro-
sttedim 1 pfijemnym a zkuSenym persondlem. Zapojit zakaznika. Poskytnout mu moZznost
vyjadiit se ke stavu baru, dat mu moznost vyjadiit se ke spokojenosti. Zapojit jej do Face-
bookové skupiny, pravidelné jej tak informovat o ak¢énich nabidkach ¢i konanych eventech
nebo akcich podpory prodeje. Stalého zakaznika i potencialniho motivovat k navstévam

(eventy, praci s cenou), zaujmout novou formou marketingové komunikace.

Z ostatnich podnikl se jevi jako nejvétsi konkurenti podniky Kimex a Grand café. Tyto
jejich nevyhodou vsak je jiz vzdalengjsi geograficka poloha. Otazkou vsak je, zda je vhod-
né pro bar, aby nabizel veskeré portfolio sluzeb. Hrozbou pro tyto podniky se Sirokou $ka-
lou poskytovanych sluzeb by mohlo byt ztrata odliSnosti od jinych. Pfi tak velkém mnoz-

stvi nabizenych sluzeb také hrozi kolisava kvalita sluzeb.
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Ostatni konkurenty nepovazuji za ptimou hrozbu pro nas podnik, jelikoz jsou vzdalengjsi
geografickou polohou a nabizeji stejné nebo mensi portfolio sluzeb. Doporucuji tedy zame-

fit se na pfiméjsi konkurenty.

V konkuren¢nim boji na trhu je nutné neustale porovnavat ceny, kvalitu, propagaci i pocet
novych soupetil. Poznat, vyhledat a identifikovat hlavni soupete, zvolit vhodnou strategii a
najit vhodnou cestu jak mu nejlépe konkurovat by méla byt schopné kazda vyspéla firma
na trhu. Vyuzit nejaktudlnéjSich teoretickych poznatkl z oblasti marketingového vyzkumu

1 marketingové komunikace a umét je vhodné aplikovat do praxe je v dneSni dob¢ nutnosti.
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11 PORTEROVA ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI
(PORTERUV MODEL PETI SIL)

Porterova analyza urcuje stav konkurence v odvétvi, ktera zavisi na pasobeni péti zaklad-

nich sil (stavajici konkurenti, potencidlni novi konkurenti, dodavatelé, odbératelé, substitu-
ty).
Riziko vstupu potencialnich konkurenti — jak snadné/obtizné je pro nového konkurenta

vstoupit na trh? Existuji bariéry vstupu?

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty — je mezi stavajicimi konkurenty silny konkuren¢ni

boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent?

Smluvni sila odbératelai? — jak silna je pozice odbérateld? Mohou spolupracovat a objed-

navat vetsi objemy?

Smluvni sila dodavateli — jak silna je pozice dodavateli? Jednad se o0 monopolni dodava-

tele? Je jich malo /moc?

Hrozba substitu¢nich vyrobkii — jak snadno mohou byt nase produktry a sluzby nahraze-

ny jinymi?
11.1 Ohrozeni vstupem nové konkurence ve zvoleném odvétvi

Na zvoleném trhu plisobi v bezprostiedni geografické blizkosti, jak jsem jiz popsala v ka-
pitole 5, ptsobi pomérné velké mnozstvi stalych konkurentti poskytujicich ve své podstaté
srovnatelné sluzby jako mnou zvoleny bar Spojka. Pocet konkurentl se v poslednich tiech
letech, tedy po dobu existence baru Spojka nijak radialn¢ nezménil a proto ani do budouc-
na rapidni piibytek konkurence neo¢ekavam. Zaznamenala jsem Vv posledni dobé pouze
ubytek jednoho z nejptiméjSich konkurentti — zavieni podniku Nora club, ktery se nachazel

taktéZ v prostorach kulturniho domu. *

Uroveti poskytovanych sluzeb mezi konkurenty je viak rozdilna, v§ichni konkurenti tudiz

nemohou byt povazovani za pifimou konkurenci. Poptavka po pohostinskych sluzbach je ve

! Clanek o zaniku Nora Clubu v Kopiivnici: http:/novojicinsky.denik.cz/zpravy _region/kulturak-ceka-
konkurz-na-poradatele20110429.html


http://novojicinsky.denik.cz/zpravy_region/kulturak-ceka-konkurz-na-poradatele20110429.html
http://novojicinsky.denik.cz/zpravy_region/kulturak-ceka-konkurz-na-poradatele20110429.html
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zvolené geografické oblasti vysokd, nabidku pohostinskych sluzeb v oblasti barti bych pro

zvolenou oblast oznacila za dostacujici.

Ve zvoleném odvétvi je bar Spojka schopen odliSovat se predev§im ptijemnym prostiedim,
kvalitou poskytovanych sluzeb i podavanych produkti. Udrzovani vztahu se zdkaznikem

jakozto 1 udrzovani vysoké kvality personalu i prostfedi je dilezité a nezbytné nutné.

11.2 Hrozba nové vstupujicich organizaci

Vstup do odvétvi poskytovani sluzeb je pomérné jednoduchy, le¢ v mnou zvolené lokalit¢,
vzhledem k pomérné vysoké konkurenci extrémni pfiliv novych dal$ich konkurenti neni

prilis ocekavan. Zalozeni podniku — baru/pivnice/restaurace neni problém.

Problémem ¢i bariérou pii vstupu miize byt ziskani patficné vstupni investice stejné tak
jako nalezeni a vybaveni vhodného interiéru a jeho piipadné stavebni upravy. Ziskat si
stalou klientelu a trvaly pfisun zisku je vysoké konkurenci v oboru pomérné slozité. Zapo-

ttebi jsou zkuSenosti jak profesni tak 1 marketingové.

Jasn¢ a kvalitné zvolend strategie a uzce specifikované cilové skupiny, stejné tak jako
vhodné pfizplisobeny sortiment 1 boj s nepravidelnosti a vykyvy poptavky (neatraktivni
pracovni dny, dopoledni hodiny) jsou totiz dalsi bariérou a hrozbou pro nové vznikajici

poskytovatele sluzeb.

Také nalezeni patiicného, spolehlivého a dostatecné zkuSené¢ho persondlu mize byt barié-
rou, jelikoz v oblasti sluzeb je lidskéd slozka velice dulezitym faktorem, ktery ovliviiuje

kvalitu poskytovanych sluzeb.

Pozadavky a hygienické normy mohou byt dalsi z bariér pti zakladani/provozovani baru.
K samotnému zaloZeni baru je potfeba ziskat ohlaSovaci femeslnou zivnost ,Hostinska

¢innost®.

11.3 Hrozba substitutu

Substitutem ve specifické oblasti sluzeb pohostinstvi — bar jsou bud’to podniky samotné
konkurence, kam potencialni zdkaznici mohou odchazet (uspokojovat stejnou spotiebu),
nebo obdobné pohostinské podniky, nabizejici naptiklad nealkoholické népoje (Cajovny,
kavarny) nebo jiny, SirSi ¢i jinak specificky sortiment nabizenych sluzeb, které vSak pfilis

nepovazuji jako vhodnou alternativu substitutu pro mnou zvoleny bar.
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v

Za velkou hrozbu v oblasti substitutll povazuji cenu. Jelikoz ¢im atraktivnéjsi je cenova
alternativa nabizena substitu¢nimi podniky, tim naro¢néjsi je udrzet si zdkaznika. Stane li
se nabidka substitu¢nich firem ldkavéjsi pro zadkaznika, pak je tento v pokuSeni a snadno
muze odvratit svou pfizenn od nami nabizenych sluzeb, jelikoz v regionu kde je bar Spojka
provozovan, je cena velmi dilezitym ¢lankem pii rozhodovani zakaznika, kam se vyda

uplatnit své prostiedky a uskute¢nit tak nakup.

Substituty, které mohou ve zvoleném odvétvi podnikani splitovat obdobnou funkci, je tteba
identifikovat. Se substituty je tfeba pocitat vzdy a pracovat s nimi jako s nevyhnutelnou
silou. Odhad sily substitu¢nich firem Ize uskute¢nit neustalym monitorovanim rista prode-
je a zadkaznikii, porovndvanim nabidek sluzeb a produkti, jakoz 1 akci podpory prodeje,

propagace atp. konkuren¢nich podnik.

11.4 Vliv odbératelu

Odberatele, tedy zdkaznici a uZivatelé mé sluzby jsou ovlivnéni faktory, jakou jsou cena 1i
rozmanitost konkuren¢nich nabidek, coz jsem jiz popsala v predeslém odstavci. Odbératelé
v8ak pro nas mohou byt i vhodnymi spolutviirci nabidky sluzeb. Je vhodné s nimi spolu-
pracovat, motivovat je k tomu aby se stali pravidelnymi zdkazniky naSeho podniku, ¢imz
nam umozni udrzovat si objem trzeb, popiipadé nam umozni jejich hodnotu neustéale zvy-
Sovat. Je tfeba zdkazniky neustale motivovat k §ifeni dobrého jména. Umoznit jim pomoci
akci podpory prodeje, dotaznikli, vyzkumu atd. aktivné se castnit na nabidce sluzeb a
umoznit jim vyjadiit se k aktudlni nabidce sluzeb. M¢li bychom poznat jejich nazory, po-
zadavky a ptipadné podnéty k vylepsSeni sluzeb. Zakaznik tak ziska pocit soundlezitosti
k nasi firm¢ a bude se k nam rad vracet, ptipadné piivede dalsi potencialni stalé zakazniky

a nartist objemu trzeb tak bude vyssi.

11.5 Vliv dodavatelu

V mém podnikani je vliv dodavateli dosti zna¢ny. JelikoZ mnohokrat dodavatel zodpovida
za kvalitu mnou odebiranych produktii, kterou ja jako cilovy distributor téchto produktl
zakaznikiim nemohu ovlivnit. V baru jsem zavisla na hlavnich produktech, jakymi jsou
pivo a alkoholické napoje, na jejichz kvalitu spoléham a nemohu ji nijak ovlivnit. Pokud se
kvalita zhorsi, mize to ohrozit celou existenci a dobré jméno mého baru. Jedind mozZna
varianta, ktera se nasledné nabizi, je zména dodavatele. Hlavnim dodavatelem piva je je-

den z nejvétsich pivovarl z okoli, Nosovicky pivovar dodavajici pivo Radegast a Plzensky
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prazdroj. Tyto znacky a druhy piva (Radegast 10°, Plzeni 12°), jsou v naSem regionu mezi
zakazniky nejoblibenéjSimi, proto je kvalita dodavaného piva velmi dulezita, stejné tak
jako jeho kone¢na podoba (kvalita a chut’ piva, Cistota trubek), 0 kterou se v podstat¢ stara

autorizovany servis poskytovany také ptimo dodavatelem.

Dalsim dualezitym vlivem dodavatele je moznost pronajmu jeho vybaveni (sklenice, pod-
tacky, popelniky atd.) které¢ maji vliv na vzhled podniku a pfipadnou zménou, mohou zme-
nit celkovy dojem interiéru. Poskytnuti vybaveni baru za pravidelny odbér piva nam muze
usettit vstupni ndklady pti prvotnim vybavovani podniku (zasobeni sklenicemi, vycepy,..).
Flexibilita dodavateli se mize projevit jak v priznivé podobé¢ tak i v nepfiznivé. Napiiklad,
solidni dodavatel je schopen vyhovét specifickym pozadavkim (dokaze pomoci
Vv krizovych situacich a zachranit tak dobré jméno podniku: dojde pivo a dodavatel pravi-
delné doplnuje zasoby kazdy ctvrtek, ale v této krizové situaci se dokdze ptizplsobit a za-
soby po kontaktovani doda napft. jiz v atery. Nebo naopak, kdyz se néco neproda, tak nad-
bytecné zbozi vezme zpét atp.). Dodavatelé téz poskytuji specialni nabidky (slevové akce
na alkoholické napoje, darky, soutéze atd. coz mize ovlivnit ¢i ptilakat zdkazniky). S do-

davateli je vhodné udrzovat kladny vztah.
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I1l. PROJEKTOVA CAST
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12 UVOD PROJEKTOVE CASTI

Projektovou ¢asti mé diplomové prace bude samotny navrh marketingového planu pro zvo-
leny, vyse popisovany podnik v pohostinstvi — bar Spojka. Pro tento bar v projektové ¢asti

prace navrhnu filosofii, vize a cile. Marketingovy, komunika¢ni a media mix.

Identifikuji vhodné cilové skupiny a charakterizuji také typického zékazniky z danych ci-
lovych skupin. Kdo jim je, jak Zzije, jak se chové, kde se s nim je mozné v dané oblasti se-
tkat a kam tedy cilit komunikaci s nim. Navrhnu moznosti diferenciace pro bar Spojka.
Jelikoz v podniku poskytujicim sluzby, jakym bar Spojka je, je dilezity vliv personalu na
celou sluzbu, vyzdvihnu jeho vyznam, jakoz i kritéria pro jeho vybér. Navrhnu motivaci
pro persondl a moznosti komunikace s nim. Popisi a vyzdvihnu téz dilezitost vSech prvki
korporatni komunikace a corporate identity. Dale se budu vénovat 1 informa¢nimu systému
a vyzkumu, navrhnu mozné vyzkumy a jejich cile pro rozvoj a zkvalitnéni sluzeb baru
Spojka. V posledni ¢asti projektové ¢asti mé prace navrhnu i nékolik moznych centd.

V zavéru celé prace zhodnotim a formuluji moZnosti zobecnéni zaveéri.
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13 NAVRH FILOSOFIE A VIZE PRO BAR SPOJKA
e Proc existujeme?

Chceme dat moznost lidem z okoli najit pfijemné misto pro traveni volného ¢asu.
o Cemu véiime?

Véfime tomu, Ze nejit s davem a nabizet néco, co ostatni nenabizi je filosofie, s niz se za-

kaznici ztotozni.
e Kam smétfujeme?

Chceme byt jednicka v naSem meéste.
e Co musime udélat?

Zakaznici se u nas musi citit dobfe a mit divod se k nam vracet.
e Jak to obecné realizovat?

K tomu ndm miiZze pomoci vytvoieni piijemné atmosféry v podniku, jedine¢ny design, pii-

jemny personal a pestra nabidka kvalitnich sluzeb a produktt.

13.1 NasSe cile a vize do dvou let

Cil 1 (1rok) — ZvySeni povédomi, celkové zlepSeni soucasného stavu, odstranéni chyb.
Cil 2 (2. Rok) — ZvySovani poctu zdkazniktl, byt silnou konkurenci, stat se jednic¢kou na

trhu

13.1.1 Navrh jak dosahnout stanovenych cili

V prvnim roce po zavedeni strategie dostavat bar co nejvice do povédomi a §ifit informaci
o ném mezi dalsi potencidlni zdkazniky. Na tGplném zacéatku aplikovat dale navrzeny vy-
zkum soucasného povédomi o baru. Vyzkum vnimani sluzby, zjistovani nazort, pociti a
postojii spotiebitele ke sluzbe. Tento vyzkum po roce ¢i krat§im ¢asovém useku zopakovat
pro moznost porovnani vysledku.

V dobé€ trvani prvniho roku aplikovani marketingového planu je pro zvysSeni povédomi
nutna intenzivnéj$i propagace a vyssi investice do ni. Pofddani déle navrzenych eventl pro

zatraktivnéni celého baru a ptilakani zajmu. Vytvoreni Facebookové skupiny pro komuni-
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kaci se zakazniky a snaha dostat do skupiny co nejvice ¢lend. Tvorba databaze zakaznikl
(prace s kontakty, internet - Facebookova skupina) a prace s nimi. Udrzovani filosofie a
kvality sluzeb. Provadéni reklamy — umistovani reklamnich letakii na mista setkavani se
s cilovou skupinou. Vse je tfeba komunikovat v jednotné vizi a korporatni strategii. Neu-
stald kontrola povéfenym pracovnikem zajisti efektivitu vynalozeného usili. Tvorba PR
¢lankti do regiondlniho tisku. Vstup do tematicky vhodnych diskusnich for na internetu.
Rozb&hnuti a aktualizace webové stranky. Provadéni eventi, reklamnich akci a jinych ak-
tivit miize napomoci rozb&éhnuti 1 takzvané word of mouth komunikace (poskytnuti tématu
k diskusi) a napomoci tak samosifeni informace o nasem baru. Vhodné je také davat o sobé
veédét ve mésté formou sponzoringu. Naptiklad pii1 méstskych plesech jako cena do tombo-
ly voucher na konzumaci v baru. Sledovat a vyuzivat nahodilych situaci a akci konanych

v v

naklady (bartery; vyuZiti stainku na akcich a navic ziskani loga na plakatech atp.)

Jelikoz doposud, jak jsem jiz uvedla, se pfili§ marketingovym aktivitim v baru dulezitost
neptikladala, jednim z cili je tedy také to, aby si vedeni a provozovatel baru uvédomili, ze
marketingové aktivity jsou ne jen vyhozené penize a Usili, nybrz aktivity nezbytné nutné
pro udrZeni a neustalé ziskavani novych zédkaznikti. Vhodné tedy je, poverit osobu, ktera se
témto aktivitam bude vénovat. Provadét a kontrolovat prabéh aplikace strategie, jeji efekti-
vity, ptfipadné¢ navrhovat zmény. Pribézné marketingové vyzkumy (naptiklad statistika
navstévnosti) nam muize napomoci zjistit vyvoj stavu komunikace. Zjistit, zda li se napfi-

vvvvv

ki dale rozhodovat o nasledujicich aktivitach a jejich frekvenci ¢i délce.
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14 MARKETINGOVY MIX BARU SPOJKA

Nasi sluzbu se snazime zhmotnit. A to pouzivanim kvalitni korporatni image. Chceme byt
rozpoznatelni jiz pii pohledu na propagacni materidl. Chceme prodavat atmosféru, zazitek.
Jelikoz v baru je poskytovana sluzba a lidé jsou jeji nedilnou soucasti, rozsituji klasické 4P
marketingového mixu o paté, people (lidé).

Product — poskytovani kvalitnich napoju atd., od kvalitnich dodavateli, z kvalitnich a ¢er-
stvych potravin. Nas§ produkt — nase sluzba se tidi vypracovanym planem, dodrzujeme své
zasady. Kvalitni personal zabezpecujici kvalitni sluzbu a zpisobuje spokojeného zakazni-
ka, ktery je nedilnou soucésti nasi marketingové komunikace (spokojeny zdkaznik §ifi naSe
dobré jméno a muze nads doporucit dale a ziskat tak pro nas dal§iho zakaznika). Snazime se
udrzet kvalitni sluzbu 1 produkt (kontroly pomoci mystery shoppingu a pozorovanim).
Price — ceny udrzujeme stalé. S cenou pracujeme pii marketingovych akcich.

Place — misto prodeje sluzeb udrzujeme Cisté, piijemné, designové.

Promotion — jdeme s dobou, propagaci délame moderné, vyuzivame nova média a trendy
v MK. Nasi sluzbu komunikujeme realn¢, aby nedoslo k nespokojeni o¢ekdvani zdkaznika.
People — Lidska slozka hraje jednu z nejdulezitéjsich roli, jelikoz jsou v piimém kontaktu
se zdkazniky. Zaméstnanci jsou kvalitni (klademe diiraz na spolehlivost, pfijemné vystu-
povani, kvalitu jiz pti vybéru zaméstnance). Motivaci a dobrym fizenim chceme pfimeét

personal k dobte odvadéné praci i dobrému vztahu k firmé.

14.1 Komunika¢ni mix baru Spojka

Reklama — Vzhledny napojovy listek je zakladem nasi tisténé reklamy (dodrzovani korpo-
ratnich barev, uziti loga a pisma atd. a hlavné Cisty, neposkozeny vzhled dopliuje celkovou
kvalitu, styl a filosofii podniku)

Dale tiSténé inzeraty v regiondlnim tisku, v brozurach o mésté, plakaty a letdky v misté
setkavani se s cilovou skupinou. Cilena reklama na internetu pii vyhledavani klicovych
slov v regionu. Reklama v radiu pii specialnich eventech. (V§e dodrzujici prvky corporate
identity).

Osobni prodej — nas personal a spokojeny zédkaznik je nasi vlastni formou self promotion.
Zaroven nabizi aktudlni napt. slevové akce, zve na eventy a podobné.

Public relations — PR ¢lanky v regionalnim tisku i internetovém. Internetové diskusni fora
(PR vstupy do diskusi mésta). Spoluprace s mistnimi firmami (nabidky konéani setkéni,

firemnich vecirkt, schizek, prezentaci, pronajem prostor). Spoluprace se skolami (zaklad-
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ni Skoly pomoc pfi vyzdobach pii akcich, eventech. Vystavy — pfildkani rodici. Stiedni
Skoly — nabidky maturitnich vecirkt, t¥idnich srazii).

Podpora prodeje — Vérnostni program (rozvinuti a hlavné propagovani soucasného veér-
nostniho programu. Akce a eventy, ptilezitostni akce.

Nové formy MK — propagace formou novych forem marketingové komunikace mize byt
velmi vyhodnou a zaroven ne piili§ nakladnou formou boje s konkurenci a odliseni se. Je-
likoz je bar situovan na pomérné¢ malém mésté, vyuziti forem propagace, jakou napiiklad
guerilla marketingu, zde neni pfiliS§ obvyklé. Dale proto navrhnu moZnou pouZitelnou
»guerilla® marketingovou kampain pro bar Spojka. Internetovd Facebookova skupina, Sty-

lové webova prezentace.

14.2 Media mix

Regionalni tisk (Koptivnické noviny, Denik — Novoji¢insko), regionalni radio (Radio Cas
Novoji¢insko), méstska kabelova televize, internetové stranky (www.bar-spojka.cz), face-

bookova skupina, méstské plakatovaci plochy, nasténky atd.
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15 ZPUSOB IDENTIFIKACE CILOVYCH SKUPIN PRO
KOMUNIKACI BARU SPOJKA A JEJICH PROFIL

Pro pfedmét mého podnikani — poskytovani sluzeb pohostinstvi, bar je vzhledem k pomér-
n¢ vysoké konkurenci, kterou jsem popsala v predeslé casti prace, neefektivni zamétovat se
na cely trh. V§imam si, ze tuto chybu dé¢la ve stejném podnikani mnoho podnikii. Podcenu-
jipraci s cilovou skupinou i jeji samotnou definici. Poznani jejich potteb na zaklad€ tohoto
upravy komunikace s ni. Domnivam se, Ze toto je zbyte¢né podcenovany problém. Potieby
spotiebitelli mé sluzby a podobnych sluzeb mohou byt odlisné. Pravé kvili tomu je potieba

soustiedit se na vybranou, specifickou skupinu zédkaznikii a naucit se s ni pracovat.

Pro mé podnikani bude vyhodné sousttedit se ne na vice nez jednu ¢i dvé specifické cilové
skupiny. Poznat potfeby a pfani zdkaznikl a diky tomu tak ziskat silné postaveni na trhu. V
této seminarni praci identifikuji cilové skupiny pro Spojka Bar. Popisi zptisob chovani ci-
lovych skupin, uréim psychografickou, geografickou i1 demografickou segmentaci. Dale
vytvofim profil typického zakaznika pro mé podnikani. Zakladnimi dilleZitymi otdzkami
které mi pii urCovani cilovych skupin mohou pomoci, jsou: kdo jsou zakaznici? Kde jsou?
Jaka je jejich kupni sila? Co a pro¢ nakupu;ji?

Budovani vztahu se zakaznikem, které¢ho je tieba nejprve dobfe poznat a nasledné s nim
pracovat je prioritou, ktera miize pomoci nejen Setfit napiiklad nadklady na propagaci, ale 1

uspét v konkurenénim boji.
15.1 Cilové skupiny — segmentace podle charakteristik zakaznika

15.1.1 Primarni cilova skupina
Vék: 18-35 let — mladi lidé
Demografie: mistni obyvatelé mésta
a) student stiredni Skoly + studenti vysokych $kol dojizdéjici na vikendy domi
Vék: 18-26

Finance: zadny trvaly mési¢ni pfijem, pfijem pouze z piileZitostnych brigad, max. 4000,-
/mésicné, kapesné od rodic¢l cca 1000K¢ mesi¢n€, zadné naklady na Zivobyti — bydli u
rodici

Navstévy baru: pravideln€ patek, sobota + ptileZitostné cestou ze Skoly na kavu/pivo
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MoZ7na predpokladana trata za 1 navStévu v baru: min. 200K¢ max. S00K¢
Piedpokladana délka pobytu v baru: 3-5hodin

Prinos, prilezitosti pro nas: mozny staly zdkaznik (pravidelny pfinos trzby), snaha udrzet
si ho (moznost vytvoreni databaze stalych zakazniki — ¢asem dotaznik o spokojenosti),
motivovat ho k dalSi navstéve, zaujmout ho (plisobit na n¢j pomoci facebooku, zjistit si o
ném informace), mozné §iteni informaci word of mouth ($ifeni dobrého jména mezi spolu-
zaky, jeho doporuceni k navstévé — nutnost zaujmout prostiedim, obsluhou, cenou, nabid-

kou produktu, akcemi, propagaci

Kde se s CS setkavame (kde miZeme oslovit): v baru, v okoli baru (v kiné, na ulici), na
internetu (facebookova skupina, internetové stranky), ve Skole (rozesilané nabidky na vyu-
ziti prostor pro vecirky maturitni atd.), ve volném cCase - v autoskole (propagacni akce ve
spolupraci s autoSkolami), na krytém bazénu (umistnéni reklamni tabule v mist¢), na zim-

nim stadionu (reklamni tabule pti zédpasech)

Vlastnosti: rad se bavi a setkava s lidmi, rad navstévuje bary, ma rad muziku, ma rad styl,

prilezitostné konzumuje alkoholické népoje, rad experimentuje (michané drinky)
b) Pracujici
Vék: 19-35

Finance: primérny mési¢ni pfijem 12-15tisic, ma naklady na Zivobyti (ndjemné, strava),

bydli v podnajmu

Navstévy baru: zpravidla patek a sobota, vyjimecn¢ pies tyden po praci na pivo
Mozna predpokladana utrata za 1 navStévu v baru: 300,- az 700,-
Predpokladana délka pobytu v baru: 3 az pét hodin

Prinos, prilezitosti: mozny staly zdkaznik, snaha udrzet si ho, mozZnost vytvofeni databaze
stalych zédkaznikl, ¢asem dotaznik spokojenosti; motivovat ho k dal§i navstéve, zaujmout

ho (piisobit na n¢j spiSe na misté prodeje a na internetovych strankach baru

Kde se s nim setkavame (kde jej miiZeme oslovit): v baru a v okoli baru (v king, na uli-
ci), na internetu — spiSe webové stranky, v praci (mistni tovarny — letaky, plakaty),
Vlastnosti: rad se ve volnu po praci s prateli pobavi v baru, ma rad pivo, muziku, ptijemné

prostiedi
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15.1.2 Sekundarni cilova skupina

Dopliikkova cilova skupina k primarni cilové skuping. Tato cilova skupina a komunikace s
ni bude probihat spiSe narazove, tj. v turistické sezoné. Vzhledem k poloze baru v centru
meésta u technického muzea, kdy turisté jsou v bezprostfedni blizkosti baru a oc¢ekava se

jejich nejvyssi navstévnost baru obzvlasté v ¢ase oteviracich hodin technického muzea.

Turisté ve mésté — navstévnici technického muzea v bezprostiredni blizkosti baru
Vék: 25-55

Finance: rozpocet vyletu/dovolené (zpravidla nesetfi, chtéji si na vyleté uzit). Na vylety

jezdi ti, co na to maji

Navstévy baru: Jen vyjimecné, ndvstéva baru spojena s navstévou technického muzea

(atery — nedéle 9-17 hodin)

Mozna predpoklidana ttrata v baru: zpravidla vice osob (rodina, zéjezd), cca

150K¢/0osobu
Piedpokladana délka pobytu v baru: 1 hodina

Prinos, prilezitosti: vyplnéni neatraktivnich hodin v baru, hlavné v sezon¢ (kvéten — zari).
Mozna uprava sortimentu baru v sezon¢ (uprava oteviraci doby = i v dopolednich hodinach
v turistické sezon¢), dopoledne vyuzivat bar jako nekurackych prostor, viceméné jako ka-
varnu (rodiny s détmi s muzea), mozna Uprava sortimentu (drobné jidlo pro turisty — toasty,

medovnik, sortiment pro déti zvykacky bonbony)

Kde se s nimi setkavame (kde je miZzeme oslovit): V muzeu, v méstském informa¢nim
centru, na jinych turistickych mistech (dalsi muzea a pamatky v okoli). Na internetu (cilena

reklama na vyhledavacich)

Vlastnosti: Radi si nav§tévu muzea zpestii navstévou a obcerstvenim v baru, radi se obcer-
stvi kdvou, nealkem, pivem. Uvitaji ptijemnou atmosféru a nekufacké prostiedi kvili d¢-

tem

15.1.3 Typicky zakaznik

Jako ptiklad typického zakaznika jsem zvolila dva zastupce primarni cilové skupiny.
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Katkal9 let

Studuje na mistni stiedni Skole, letos maturuje. Bydli u rodicl, nema stalého ptitele. Pravi-
delné se styka se spoluzaky a kamarady stejné vékové kategorie. Rada se bavi, chce byt
moderni a jit s dobou. Jeji trvaly mésicni prijem je 1000K¢ z kapesného od rodict, a prile-
zitostné ptivydélky z brigad a to hlavné v letnich mésicich. Oslovit ji mizeme ve Skole, ve
volném ¢ase, v kulturnich stiediscich (kino, bazén). Déle na internetu, kde se ¢asto vysky-

tuje (internetové stranky, Facebook).

Katka by uvitala moznost trdveni volného €asu v baru pro styk s ptateli, posezeni, relaxace,
popovidani. Piipadné by do baru zasla na schiizku s ptipadnym novym pftitelem. Uvitala by

moznost vyuZziti baru ke konani maturitniho vecirku.
Tomas 29 let

Bydli ve mésté v pronajatém byté se svou pritelkyni a psem. Tomas pracuje v mistni tovar-
né jako délnik. Ma trvaly mési¢ni ptijem 13000K¢. Rad si po praci zajde se spolupracovni-
ky na pivo, a o vikendech zde stravi vice ¢asu. Posezeni s prateli/s ptitelkyni. Ma rad hud-
bu a styl. Je jiz samostatny a chce jit vlastni cestou. Uvital by moznost sledovani naptiklad

fotbalovych utkani s ptateli v baru.

15.1.4 Zavér cilové skupiny, doporuceni

Pro Spojka bar jsem vyprofilovala dvé zékladni cilové skupiny zakaznikli. Vytvoftila jsem

téz priklad typického zakaznika z kazdé z nich.

Rozclenila jsem potenciondlni zakazniky baru Spojka do homogennich skupin s podobny-
mi charakteristikami, jakymi jsou v€k, zpusob traveni volného ¢asu, finan¢ni piijem, de-

mografie.

Urcila jsem tak cilové skupiny, na které je vhodné zacilit komunikaéni strategii baru a dale
s nimi pracovat. Popsala jsem, kde je mozné se cilovymi skupinami setkévat a ptipadné na

n¢ zde plisobit, coz je téZ vyuZzitelné pro dalsi praci s cilovou skupinou.

V dne$ni dobé a obzvlasté v mém predmétu podnikani je vhodné kvalitn€ si vyprofilovat
potencidlniho zdkaznika a ptfesné urcit cilovou skupinu pro co nejvétsi usnadnéni prace s
ni. Poznani zédkaznika, prace s nim, kvalitni uspokojovani jeho potteb je pro mé podnikani
v baru prioritou. Chci oslovovat pouze zédkazniky, pro které je ma nabidka urcena, aby se

tak mé aktivity staly co nejucinnéj$imi a nedochazelo k plytvani prostiedky, jako se mnoh-
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dy d¢je ve firmach, které se nevénuji kvalitni praci s cilovou skupinou a zbytecn¢ tak ves-

kerou komunikaci zamétuji na cely trh.

Praci s co nejuzsi cilovou skupinou, kterou dal$imi zkuSenostmi a jejim poznanim si kladu
za cil co nejlépe dale zuzovat a specifikovat a chci tim dosahnout konkurenéni vyhody.

Budovat vztah se zdkaznikem a eliminovat zbyte¢né naklady na podnikani.
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16 DIFERENCIACE

Pro bar Spojka se pokusim nalézt set rozdili, pomoci kterych bude mozné odlisit nabidku od
nabidek konkuren¢nich v daném typu odvétvi podnikani. Vypracuji ndvrh moznosti odliSeni s
vyuzitim nastroji pro konkurenéni odliSeni, jakymi jsou naptiklad odliSeni nabizenych produk-
th, sluzeb, persondlu ¢i celkové image. Kazdou tuto slozku, kterou je mozno se odliSovat od
konkurence podrobné popisi a uze definuji postup, pomoci jakych technik a strategii by bylo
mozné se od konkurentii vyhranovat. Tim ptipadné ziskavat nové zédkazniky a neztracet zakaz-

niky stavajici a zvySovat zisk. V zavéru zhodnotim plsobeni a efekt pro spotiebitele.

16.1 OdliSeni od konkurence

V kazdém sméru podnikani je vhodné odliSit se od konkurence a stat se tak zdatnym soupefem
na trznim bojisti. Jako prvni krok pfi voleni vhodné konkurenc¢ni strategie, je vhodné stanovit
si jasné cile a rozhodnout se, v jakém sméru se chce firma vyhranit od konkurence. V jakém
hlavnim sméru se chceme odliSovat od svych konkurenti. Urcit si, v ¢em bude nase hlavni
piidana hodnota, vytvofit celkovou filosofii. Nabizi se pro nas piipad n€kolik vhodnych vari-
ant, jakymi jsou napftiklad:

- Mit nejlepsi produkt (Strategicky naucit zékaznika rozpoznat na$ produkt mezi ostatnimi
produkty na trhu, poznat také jeho hodnotu a naucit jej vybirat si nas$ produkt pro sebe jako
nejlepsi pro uspokojeni jeho potieb). Jelikoz je nasim produktem sluzba, udrzovat jeji kon-
stantni kvalitu. Mit kvalitniho motivovaného zaméstnance — barmana. Bar mtize byt tak dobry,

jako je jeho provozovatel a ostatni zaméestnanci.

- Excelovat v pfistupu k zakaznikovi (PIné¢ vyuzivat moznosti personalu, pfistupu a chovani k
zékaznikovi, profesionality ve veskeré komunikaci a jednani se zakazniky). O zaméstnance je
dobie postarano stejn¢ tak jako o zakaznika. Pratelskost, asertivita, zdvorilost a ochota se stavi

na prvni misto ve vystupovani se zakaznikem.

- Vytvaret atmosféru (Pokud mozno vytvaret pridanou hodnotu, ktera zaplsobi piivétive v
zapamatovani a spojeni se znackou). Pohodova atmosféra doplnéna atraktivnim vzhledem a
kvalitnim produktem nam muize dopomoci jak udrzet si zakazniky, tak Sifit dobré reference a

byt zdatnym konkurentem na trhu.

- Nabizet piesné to co zakaznik pozaduje (Vyuzivat modernich metod marketingového vyzku-
mu jakoz i nasledovat trendy jak ve vyzkumu, tak i v komunikaci se zakaznikem). Sledovat
trendy v oblasti pohostinstvi a baru. Umoznit personalu vzdélavat se a ziskavat informace o

novinkach v oboru. Zkoumat zakaznika a jeho potieby, snazit se jej udrzet a motivovat.
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16.1.1 OdliSeni produktu

V daném pfedmétu podnikani — pohostinstvi, je v podstaté ndmi nabizenym produktem

sluzba, kterou poskytuji zakaznikovi.

Mam li se zaméfit na samotny nabizeny produkt, pfichazi v uvahu odliSeni zakladni pod-
staty produktl jen v omezené mife. Hmotnou sloZkou, neboli produktem nasi sluzby v ba-
ru, tedy mohou byt nabizené napoje ¢i jidlo. V baru jsme zavisli na produktech dodava-
nych od nasich dodavatelt, kterymi jsou naptiklad pivovary a lihovary. Mizeme se odliso-

vat nabidkou téchto produktt. V tomto ptipad¢ lez postupovat takto:

Jako prvni provést prizkum naSich nejbliz§ich konkurentti na trhu. U téchto konkurentt
zjistit pozorovanim, jaké produkty (pivo, alkoholické napoje) od jakych dodavateld distri-
buuji koncovému zakaznikovi. Poté vyhodnotit situaci (zjistit ceny stejnych produkti,
moznosti odbéru, porovnat s produkty jinych dodavateli). Po tomto vyhodnoceni se roz-
hodnout, inspirovat k ptipadnym zménam. Na trhu s lihovinami a pivem je situace docela
privétiva v tom, ze dodavatel¢ piv ¢i alkoholickych ndpoji riiznych zna¢ek ndm mohou
pomoci napiiklad s vybavou baru (pfi urCitém odbéru vérnosti a bonusové programy —

sklenice a jiné vybaveni baru zdarma atd.).

16.1.2 Odliseni produktu vici konkurenci

Vyhodnoceni nejvyhodnéjsi nabidky ze stran dodavateli a sestaveni vhodného setu pro-
dukti, ktery budeme nabizet zdkaznikovi v nabidce napojového listku. Nami nabizené pro-
dukty by mé¢ly korespondovat s celkovou filosofii celého podniku. Tedy podnik chce piiso-
bit mladym, modernim dojmem, proto je vhodné volit nabidku produktt pro zvolené defi-
nované cilové skupiny. Naptiklad, nabidka piv a alkoholickych népoji pfizptisobené cilové

skupin€ nasich zakaznikd.

V dnesni dobé kazdy dodavatel pod zastitou své znacky ma vypracovanou strategii i cilové

skupiny.

"Tak napriklad, kdyz vezmu Pilsner Urquell - cilova skupina spotrebitelii je ve veku dvacet
peét az ctyricet let, muzi s vyssim prijmem, lidé, kteri vyhleddvaji predevsim kvalitu, kteri
dbaji na sviij status, na to, zZe spotiebovavaji a piji néco vyjimecného, velmi kvalitniho a
samoziejmé ve vyjimecném velmi kvalitnim prostredi, které uz dnesni trh ceské gastrono-

mie také nabizi."
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"Tak samoziejmé spotrebitel znacky Gambrinus je mnohem sirsi, méné vyhranéna cilova
skupina. U spotrebitele znacky Gambrinus spis rozhoduji takové charakteristiky jako pose-
zeni s prateli, ten socialni aspekt, to je pivo, které najdu vsude, je k dispozici ve vice nez

deseti tisicich hospod a restauracich.” (BBC Czech.com, 2011 [online])

Cilova skupina by mé¢la byt v harmonii s cilovou skupinou nabizené¢ho produktu, ¢imz je
mozné dosdhnout nejvyssiho uspokojeni zdkaznika a jeho potteb. Jedine¢nosti a kvalitni
sestavou nabidky je mozné uspét u zakaznikl. Nabidkou mizeme zaujmout a motivovat

potencialniho zdkaznika k navstéve.

16.1.3 Odliseni ve vlastnostech a kvalité provedeni

Kvalitn¢ zvolena nabidka produktd v baru musi byt doplnéna dal$im kvalitnim produktem,
ktery je v tomto piipad¢ nabizena sluzba. Kvalitni poskytovani sluzby - Privétivy personal,
piijemné Cisté prostiedi, udrzeni kvality poskytovanych sluzeb, image, design, komunikace
se zékaznikem, péCe o zakaznika, jeho udrzeni si vytvari dal$i polozku nasi sluzby a to
psychologické hodnoty neboli implicitni sluzby. Jedna se tedy o komfort, znamku postave-
ni a podobn¢. Vyrazny vliv vSak ma samoziejm¢e kvalita provedeni jak sluzby, tak konec-
né¢ho produktu. Pokud tedy, jak jsem jiz zminila, nelze ovlivnit kvalitu dodavanych pro-
duktii, musime neustale dbat na kvalitu poskytované sluzby a jeji udrzeni. Charakteristic-

kymi znaky poté bude uroven nabizenych sluzeb, ktera je nehmotnym prvkem.

16.1.4 OdliSeni sluzeb

V pohostinstvi, jak jsem jiz zminila, kvalitu produktu mizeme ovlivnit jen pouze omezeng.
Proto je tfeba dbat a vytvaret si konkurencni vyhodu vytvafenim a poskytovanim kvalit-
nich sluzeb. Tyto jsou zavislé jak na kvalité, zkuSenostech tak i na odbornosti a celkovém
ptistupu persondlu. Personal v naSem podniku, ktery je zaméstnan na plny uvazek by mél
byt kvalifikovany a oplyvajici dostatecnymi zkuSenostmi v obsluze baru i prace se zdkaz-
nikem. Spolehlivy a komunikativni, vytvarejici pozitivni atmosféru a pohodové prostredi.
Tak aby se u nds zdkaznik citil co nejlépe a poptipadé mohl pfi rozhodovani kam si zajit
naptiklad na posezeni s pfateli si pfijemné prostiedi a personal uvédomil jako dllezity roz-

hodovaci prvek.
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16.1.5 OdliSeni personalu
Vybér zaméstnancii:

ZkuSenosti a praxe v oboru jsou pii vybéru dulezitym prvkem, avSak praxe neni stopro-
centn¢ dilezitd nebo nezbytné nutna. Preferujeme schopnost ucit se, byt pracovity, zodpo-

védny, mit schopnost zvladani ptidélené prace a odolavat piipadnym stresovym situacim.

Stojime o zaméstnance, ktefi jsou pozitivné naladéni. Prace u nas v baru bude mozna na
trvaly, ale 1 ¢astecny uvazek. Personalu bude umoznéno neustale se vzdélavat. Navstévovat
odborné kurzy jak v profesi barmanskeé, tak 1 zaméfené na praci a komunikaci se zdkazni-
kem. Nema li personal pii nastupu dostatecné zkusSenosti a znalosti, praci u nas si je mlze
neustale rozsitovat. Idedlni stav znalosti a odbornosti zaméstnancti ve Spojka baru je po-

sléze naptiklad takovyto:

Charakteristiky Skoleného personalu

kvalifikace — Zaméstnanec ma dostateCnou kvalifikaci a znalosti pro

praci, kterou vykonava. (Vyuéni list, osvéd¢eni z kurzl a Skoleni, praxe

v oboru). Je kur¢ené praci zdravotné zpusobily (dolozi zdravotni pri-

kaz, ptipadné potvrzeni Iékaie i absolvuje vstupni prohlidku).

e zdvorilost, komunikativnost — Zaméstnanec je k zakaznikovi pratel-
sky, ohleduplny, pozorny. Zajima se o zakaznikovy pozadavky, kterym
se pokousi co nejvice vyhovét za kazdych okolnosti. Nevyvolava kon-
flikty ani s negativnimi zakazniky. Se zakaznikem pokud moZzno vytvaii
piijemny vztah. Prohodi par slov, zajima se o zpétnou vazbu, ptd se na
spokojenost se sluzbou, vyslechne ptipadné piipominky. Jedna asertiv-
né. Absolvuje nabizené kurzy a skoleni.

e duvéryhodnost — Zaméstnanec ma u nas stoprocentni divéru. Je pocti-
vy. UdrZzuje pofadek a piehlednost v jemu pfidélenych tkolech (ve€erni
uzavérky, monitoring stavu zasob, piehled trzeb).

e spolehlivost — Zaméstnanec do prace nastupuje presné, dodrzuje otevi-
raci dobu baru. Plni pfidélené samostatné ukoly.

e vnimavost — Zaméstnanec reaguje rychle na pozadavky i moZné pro-

blémy se zakazniky. O moZnych ndmitkach od zdkaznik informuje

nadtizené pracovniky. Neustéle sleduje a ma piehled o aktualni nabidce,

cenach a veSkerych ptipadnych zménach v téchto oblastech.
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Dale, kazdy zaméstnanec ma k dispozici dostatek informaci k plnéni svych jasnych pra-
covnich ukolii (schiize s vedenim, interni informacni systém, dobré vztahy na pracovisti).

Pfi uvadéni novych zakazniki probéhne kvalitni proskoleni.
Motivace zaméstnanci v baru Spojka:

e Pravidelna $koleni — neustala moznost vzdélavat se a rozSifovat si tak kvalifi-
kaci a odborné znalosti.

e Teambuilding — ob¢asné teambuildingové akce pro personal pro utuzovani
vztahll na pracovisti a udrZeni pratelské atmosféry, predchazeni konflikttim.

e Nefinan¢ni motivace — pochvala v ptipad¢ dobré prace. Ocenéni dobré prace,
piijemné nalady a atmosféry, slova dikd.

e Penézni bonusy, pokud zaméstnanci uspéji v pravidelném mystery shoppingu
moznd finan¢ni motivace.

e Nepenézni bonusy - Moznost jedenkrat za rok pozvat rodinu a pratele a utratit
urcity budget

e Dalsi - Pitny a stravovaci rezim zaji$tén na pracovisti.
Ptistup k zaméstnanclim je motivujici a inspirujici. Snaha vytvofit pro zaméstnance moz-
nosti ziskani pocitu dilezitosti a vlastniho pfispéni k plnéni cilti podniku.
Dobrym a spravnym pfistupem a vystupovanim personalu je mozné ziskat zdkaznikovu
davéru.
16.1.6 OdliSeni image a nastaveni zakladu corporate identity
V baru Spojka chceme konkurovat prostiedim. Chceme se zamétit na zazitek z navstévy a

piijemné prostfedi. Komunikace je jednotna v jednotném stylu. Vyuzivame korporatni ko-

munikace v nékolika slozkach:
Nastaveni zakladi Corporate identity

Design — uzivani zvolené¢ho loga, pisma, barev na vSech materialech o baru. Na plakatech,
letacich, nabidkach, nabidkovych listech v baru, e mailech s nabidkami prondjma, napisech
na propagacnich pfedmétech, reklamnich tabulich. Cilem je byt rozpoznatelni na prvni

pohled.

Product — nase kvalitni sluzby jako nas kvalitni produkt.
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Communication — komunikace je v souladu s filosofii celého podnikani. Zahrnuje vystu-

povani zaméstnanctl, zpravy v médiich, vystupovani na vetejnosti, jednani se zakaznikem.

Culture — firemni kultura zaméfena na dobrém vztahu zaméstnavatel- zaméstnanec. Dodr-

zovani interni komunikace a krizového planu i stanovenych strategii.

Atmosféra vané Cistota

Zameéstnanci jsou v pracovni smlouvé obezndmeni s nutnosti dodrZzovat dikladnou hygie-
nu. Na pracovisti je dostatek hygienickych pomicek a potieb. V krizovém planu je popsan
navod jak postupovat naptiklad pii Grazu, poruSe, problémem se zbozim. Toto jsou povinni
striktné¢ dodrzovat, jinak je zde riziko sankci. Pti pravidelné kontrole zaméstnancti mohou
byt odhaleny nedostatky. VSichni zaméstnanci jiz pfi nastupu jsou obeznameni s postupy
udrzovanim hygieny na pracovisti. (dikladné umyvani sklenic a jiného nadobi, Cistota pra-

covnich ploch a pomticek, ¢istota rukou a odivani).

V baru se zaméstnanec snazi dodrZovat pravidelné vétrani (zapinani ventilace vzduchu

piipadné otevireni oken nebo klimatizace).

Atmosféra baru, i presto Ze je kutacky, by neméla plisobit na zdkaznika pii vstupu jako
misto, kde neni vidét na krok kviili zakoufenému prostiedi. Bar je technicky vybaven od-
vétravanim. Smyslové pozitky neboli explicitni sluzby, jakymi jsou viné ¢i obsluha, by
mély dovytvaret celkovy dojem z pobytu v nasem baru a celkové podporovat pozitivni
zazitek.

Vytvarenou image se budeme snazit identifikovat se. Vytvaret pro zakazniky zptsob, ja-
kym mutzou nas bar vnimat. Image bude korespondovat jak se samotnym prostfedim a inte-

riérem, tak s celkovou marketingovou komunikaci.

Odivani

Jak jsem jiz zminila, dileZitou soucasti nasi vize je design, atmosféra, vzhled interiéru a
prostiedi. Jsme moderni podnik s ojedinélym prostfedim, k ¢emuz neodmyslitelné patii
celd korporatni image, kterou doplni 1 odév zamé&stnanci baru.

Standardni pracovni odév je ¢erné kalhoty a Seda kosile s vyraznou jednobarevnou krava-

tou v korporatni barveé baru (Cervend). V damské varianté cerné kalhoty nebo sukné, Seda

kosile/halenka taktéz s kravatou v koproratni barvé. Dbame téZ na to, aby zaméstnanci
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dodrzovali hygienu, do prace chodili Cisti a upraveni, coz zminime jiz v zaméstnanecké

pracovni smlouve.

16.2 Interni informacni systém

Jelikoz je na$ zaméstnanec nasim primarnim dodavatelem a i primarnim zakaznikem,
chceme, aby byl spokojen. Aby mohl kvalitné¢ vykonavat svou praci, m¢l by mit vzdy do-
statek aktualnich informaci.

Interni informacni systém v naSem baru: nasténka a listecky. Kazdé rano je zamé&stnanec
zkontrolovat novinky na nasténce v mistnosti pro zaméstnance. Na tuto nasténku vedouci
pracovnik (provozni baru) umistuje aktualni novinky, zmény, informace, které je zamést-
nanec povinen si piecist a vzit v potaz (miize se jednat o informace o zbozi, cendch, pro-
voznich vécech, oteviraci dobé, hlasenych akcich, povinnostech atd. Tato nasténka je stale
aktudlni, také zaméstnanci na ni mohou umist'ovat informace pro provozni baru, naptiklad
0 nutnosti doplnéni zbozi, stavu techniky, atd.

Dale se pravidelné (zpravidla 1x tydné€) konaji pravidelné schiize zaméstnancti s vedenim.
Zde se probiraji pfipravované akce, novinky ¢i Gpravy v sortimentu, ndvrhy, napady, pro-
blémy. Z téchto schiizi se vypracuje zprava. Vypracuji se navrhy feSeni problémd, napady

a naméty na zmeny atd.

Pusobeni a efekt vSech sloZek pro spotiebitele

Vysledny efekt pro nase spotiebitele musi byt takovy, abychom v jejich ocich ptisobili jako
jini, jedine¢ni, lepsi nez ostatni. Nabizime dulezité vyhody pro vétSinu zakaznika, které
zékaznik sam musi ocenit a pocitit, Ze nabizime celkové lepsi uspokojeni. Charakteristické

a nenapodobitelné. Tyto odliSeni a celkovou strategii musime neustale prosazovat.

Tedy v baru Spojka sice nenabizime nic specialniho. V podstaté pivo a alkoholické napoje
jako vSichni ostatni konkurenti. Ale tuto podstatu, toto stejné jadro, dopliujeme jedinec-

nosti umisténi v mysli spotiebitelil.

Mame stylovy interiér. Prodavame také pozitek z navstévy, piijemné atmosféry doplnéné
privétivym personalem. Kvalitni sluzby, Cistotu, pohodu. OdliSujeme se od konkurence
jednotnosti komunikace. Davame o sobé neustale védét. Checeme se zakaznikem vytvafet
trvaly vztah. Zakaznik je pro nas dilezitym prvkem. Chceme, aby nas poznal. Aby se k

nam rad vracel, ptivedl své ptatele a aby §itil dobré jméno baru.
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Zavér, doporuceni

Popsala jsem moznosti odliSeni produktu, sluzeb i image, které je mozné aplikovat na po-

skytovani sluzeb pohostinstvi, jakoz i popsala a zhodnotila efekt piisobeni pro spotiebitele.

Chci 1i tvorbou jednotného marketingového a komunikacniho planu docilit sjednoceni
vSech prvkll komunikace, kladu si zaroven za cil i to, aby se sjednotila jak komunikace
uvnité firmy, tak v povédomi zaméstnanci a samoziejm¢ i zdkaznika. Na vSechny tyto
¢lanky komunikace ptlisobi a je li srozumitelnd, jednotné a rozpoznatelna a jasné, nedocha-
zi tak ke zbytecnym mylkdm ani nedorozuméni. To vSe dohromady dokdze vytvaret v
ocich spotiebitelti pfidanou hodnotu, kterou nabizi, a ktera spottebiteli pomiize pii vybéru
na trhu. Zasadnim v této oblasti je i ramec kontroly dodrzovani vSech uvedenych prvki at’
jiz metodou pozorovani ¢i mystery shoppingem. Neustalé vyhodnocovani situace a piipad-
né navrhy zmeén jsou vitanym doplitkem celého systému. Dilezité je 1 vyslechnout nazory a
pfipominky od samotného persondlu a tim udrzovat na pracovisti celkové ptijemnou atmo-
sféru. Mit spokojeného a motivovaného zaméstnance ve sluzbach je dobra cesta k tomu,

jak mit 1 spokojeného 1 kone¢ného zakaznika.
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17 INFORMACNI SYSTEM A VYZKUMY PRO BAR SPOJKA:

17.1 Vnitfni informa¢ni systém:

YV V. V V V V V

>

Statistiky navstévnosti

Sledovani spotieby napoji a jidla

Kniha stiznosti

Postiehy personalu

Ugetnictvi

Denni trzby

Databaze dodavatelll 1 s cenami

monitoring nasich objednavek u dodavatelii

Dodrzovani a kontrola interniho informa¢niho systému

17.2 Zpravodajsky informacni systém:

>
>
>

Vyvoj zdkonll ovliviiujici naSe podnikéani
Akce a ceny konkurence

Monitoring socioekonomickych dat

17.3 Marketingové vyzkumy:

Pribézné:

>
>
>
>

Povédomi o naSem podniku
Vyvoj populace v misté podniku
Ceny a akce konkurence

Mystery shopping

Ad hoc:

>
>

Image podniku

Prizkum toho, jaky typ podniku by zdkaznici uvitali
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17.4 Navrh marketingovych vyzkumi pro bar Spojka

Vyzkum soucasného povédomi o baru. Vyzkum vniméani sluzby, zjiStovani nazori,

pocitii a postoji spotiebitele ke sluzbé.
Charakteristika ucastniku:

1) Pravidelny host podniku 15-25 let

2) Clovek, ktery nas podnik navstivil jen jednou
3) Pracovnik personalu

4) Pravidelny host 25-30 let

5) Pravidelny zakaznik konkurence

Cil vyzkumu: Zjisténi vnimani nabizené sluzby baru

Jak je spotiebitel spokojen

Jakou potiebu uspokojuje

Jaké diivody vedou navstévnika k uzivani nasi sluzby (motivace)
Jak by charakterizoval nas bar

Jaké ma ocekavani od sluzby

Co rozhodlo pfi vybéru baru

Kdo rozhodl pti vybéru baru

Jaké ma zakaznik dosavadni zkuSenosti s barem

Forma vyzkumu — kvantitativni vyzkum - dotaznik

Dotazovani pied zavedenim marketingového planu. Dalsi dotazovani ptl roku po. Vyhod-

noceni a porovnani vysledk a rozdila.

Vyzkum image podniku
Vyzkum image podniku. To jak podnik ptsobi.
Charakteristika ucastniki:

6) Pravidelny host podniku 15-25 let
7) Clovék, ktery nas podnik navstivil jen jednou
8) Pracovnik personalu

9) Pravidelny host 25-30 let

Cil vyzkumu: Zjistit, jakou image ma nas podnik



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Hypotéza: Podnik je jedinecny svym designem, ktery vyhledavaji hlavné mladi lidé.
Metody: Kolaz, personifikace
Forma vyzkumu: kvalitativnimi metoda, konkrétné focus group.

Osobnim rozhovorem s né¢kolika zakazniky, ktefi maji za sebou jiz vice navstév naseho

baru zjistovat potfebné informace o image naseho podniku v jejich ocich.
Jak na zékaznika bar piisobi

K ¢emu by jej pfirovnal (k jaké postave)

Jakou ptidanou hodnotu vnima

Jaké emoce pocituje pfi navstéve

Sestavovani koldze a jeji rozbor

Zkoumani a prace s konkurenci

Nejblizsi konkurenti 1 na$ hlavni konkurent byl zjistén z mapy trzniho bojisté. Od konku-
rence se nehodlame odliSovat a konkurovat cenami. Chceme konkurovat prostfedim.
Chceme se zaméfit na zazitek z navstévy a piijemné prostiedi. Stanovila jsem proto dveé
zakladni zasady:

1) odlisit se (definice CS a prace s ni, pfizpusobeni komunikace CS, ojedin¢ly design,

atmosféra, prostiedi, ptistup, poskytované sluzby)

2) neustale o sobé davat védét (akce podpory prodeje, prace s cenou)
Nas zékaznik je zavisly na kvalité¢ poskytovanych sluzeb, personalu, prostiedi. Klademe
daraz naptiklad jiz na samotny vybér personalu, jeho vyskolovani, kontrolu a motivovani.
Pribézné budeme kontrolovat kvalitativnim vyzkumem nejen zdkazniky baru ale i samotné
zaméstnance. Dame jim prostor proto vyjadfit své problémy ale i ndpady a inspirace, které
mohou pfinést uzitek a vylepsit pracovni prosttedi, coz povede k zlepSovani pracovnich
podminek i1 atmosféry mezi zaméstnanci. Zdkladem spokojeného zédkaznika je spokojeny
zaméstnanec, ktery dokaze svou spokojenost pienést do celkové atmosféry.
Ob¢ pravidla chceme podpofit propaga¢nimi akcemi s vyuzitim trendli v marketingové
komunikaci a novych forem marketingové komunikace. Naptiklad guerilla marketingové

kampang, eventy, internetového marketingu, hromadnych slev a podobné.
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Pribézné (1x za tfi mésice) budeme uskuteciiovat mystery shopping u konkurence. Zame-
fime se na zkoumani prostfedi konkurence (zmény v designu interiéru exteriéru, odivani).
Dale na zkoumani chovani zaméstnanct, slevovych akci, akci podpory prodeje, marketin-
govou komunikaci (akce v misté prodeje, internetové stranky, PR, reklamy).

Z téchto ziskanych informaci vypracuje povéteny pracovnik zpravu, kterou odprezentuje
na pravidelnych schiizich zaméstnanct s vedenim. Témito vysledky se budeme inspirovat,
a poucovat se z nich (z chyb i kladnych zalezitosti). Budeme se snazit byt o krok pred kon-
kurenci.

Informac¢nimu systému i vyzkumiim neustale vénovat pozornost. Nepodcenovat vystupy

z vyzkumd, ale naucit se s nimi neustale pracovat.
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18 PROCESY- VYKYVY POPTAVKY

Vykyvy mezi nabidkou a poptavkou se mohou vyskytnout v dale pospanych ptipadech.
Tyto vykyvy poptavky neni vhodné podcenovat. Kazdy problém se da néjakym zplisobem
vyfesit. Proto je vhodné takovéto vykyvy vcas fesit nebo jim predchazet, v zddném piipadée

ne je prechdzet a nebo je viibec nefesit.

Problém ¢1: Dopoledni hodiny

V dopolednich hodinach — piedpokladam, Ze navstévnost baru v dopolednich hodinach
ptes cely rok je nedostatecna.

Reseni: uprava oteviraci doby. Oteviraci doba: leden — kvéten 16:00-24:00 (patek sobota
do 03:00)

Oteviraci doba kvéten — zafi 09:00-24 (krom¢& pond¢li, turisticka sezona, ptiliv hosth
Z muzea).

Sledovanim a zaznamenavanim pfiblizného poctu zdkaznikli a vytizenosti baru v riznych
hodinach zjistime nejatraktivnéj$i hodiny a podle nich upravime komunikaci nebo vytvo-

fime a budeme komunikovat akce pro zatraktivnéni navstévnosti v téchto hodinach.

Problém ¢2: Letni mésice: Predpokladam, ze v letnich mésicich je pocet hostli vnitinich
barii nizsi
Reseni: Vyuziti letni venkovni ptedzahradky. Najmuti brigadnika do obsluhy. Uprava sof-

timentu (ledové kavy, nanuky)
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19 KRIZOVY PLAN

Kazda firma pro sviij bezproblémovy chod by se méla vénovat tomu, snazit se jak nejen
vytvéiet idealni stav, ale i tomu, jak jiz ve fazi planovani pfedchdzet moznym rizikim a
problémim které mohou nastat v souvislosti s béznym a kazdodennim provozem. Proto
jsem jako soucast navrhu planu pro bar Spojka vypracovala i navrh krizového planu, se
kterym by mél byt seznamen kazdy pracovnik. Cilem by mél byt bezproblémovy provoz
baru a ptipadné zamezeni stresovych ¢i zmatecnych situaci pti kazdodennim provozu. Na-
vrh obsahuje seznam ptedvidatelnych a nepfedvidatelnych rizik a seznam navrhu jak rizi-

kGim predchazet.

19.1 Predvidatelna rizika:

Problémy s technikou:

e Pravidelnd kontrola techniky povéfenou osobou 1 za mésic

e Pouzivani schvalenych spottebict a technickych pomucek.

« V piipadé jakychkoliv problémi kontaktovat p¥islusnou osobu (technik — tel. Cislo)

o K technice a vybaveni se chovame Setrné

e Pravidelna skoleni personalu pro praci s technikou (1x za pil roku a vzdy pfi piijeti
nového personalu, pouceni o usporach energii)

e Pii odchodu ze smény pravidelné kontrolovat stav vSech spotiebict a techniky, je-

jich ptipadné vypojeni ze sité pro Setieni jejich zivotnosti
Nedostatek surovin pro pripravu napojua a jidel

o Suroviny odebirat od provétenych dodavateli

e Pravidelny zépis stavu zboZi po zaviraci dobé (pravidelné dopliiovani zbozi aby byl
vzdy dostatek)

« Pii zjiténi akutniho nedostatku kontaktovat provozniho pracovnika (tel. Cislo)

e Provozni pracovnik musi mit vzdy piehled o pfipravovanych akcich, na tyto akce
byt dostate¢né ptipraven (dostatek surovin, techniky, vybaveni, persondlu, hygie-

nickych a Cisticich prostiedkit)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

Pocasi

e Zasoba svicek pro ptipad vypadku el. Proudu

e Provozovnu mit zabezpecenou pied predvidatelnymi vlivy pocasi (dést’, vitr, bouft-
ka, slunce)

e Pravidelna kontrola technikem veskerého zabezpeceni

e Pted létem zkontrolovat technicky stav klimatizace, pfed zimou topeni

« V piipadé potizi volat povéfeného technika (tel. Cislo)
Rozdily v kvalité sluzby v zavislosti na personalu

e Pravidelné skoleni personalu (1x za pul roku a pfi nastupu novych zaméstnancti) a
to v oblastech firemni kultury, standardu odivani, vystupovani, komunikace se za-
kaznikem

e Pfi pfijimani pracovnikll uZivani techniky osobniho pohovoru (dbat na souznéni
s firemni kulturou a filosofii)

e Pravidelny mystery shopping (1x za mésic nebo podle potieby... po ptipadnych

stiznostech atp.)
Legislativa (vyhlasky, narizeni)

e Provozni pracovnik musi sledovat normy (hygienické, obchodni inspekce), vyhlas-
ky mésta a zakony tykajici se naSeho podnikéani a rucit za jejich dodrZzovani vSemi

podiizenymi.

19.2 Nepredvidatelna rizika:

Uraz na pracovisti:

e Na toto je kladen duraz jiz pti pravidelnych skolenich

e Prevence (noseni kvalitni zdravotni obuvi, dodrZovani hygieny, bezpecné neriziko-
vé chovani.

e V pfipadé¢ Grazu se ihned informuje provozni podniku (ten dale rozhodne o dal§im

feSeni, zavolani pomoci, uzavieni podniku)
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e Krizovy manudl obsahuje téz ¢isla na vSechny pracovniky podniku, pokud nékdo

vypadne, je nutné za n¢ho zajistit ndhradu
Kvalita dodavanych surovin

e Pii zjisténych problémech s kvalitou zbozi upozornit dodavatele, a pripadné upo-
zornit na moznost zmény dodavatele

o Dbat aby personal pravidelné kontroloval kvalitu nabizenych surovin (pf1 narazeni
nového sudu piva zkontrolovat jeho kvalitu, viini, barvu)

o Pii zjisténi nekvalitni suroviny ihned tuto odebrat z prodeje a ozndmit toto nadtize-

nému pracovnikovi (provoznimu)
Vztahy mezi klienty

e Poucit zaméstnance o asertivité (psychologicka Skoleni 1x za piil roku)
o Zékaz fyzickych kontaktii se zakazniky na pracovisti
o Pii jakychkoliv problémech se zakazniky (vytrZnosti, nasili, odmitnuti placeni)

ihned kontaktovat méstskou policii (telefon. Cislo)
Osobni problémy personalu

e Pokud zaméstnanec neni schopen provadét svoji praci adekvatné, ihned zkontaktuje
nadiizené¢ho pracovnika a toto oznami. Nadfizeny pracovnik je poté zodpovédny za
vyfeseni tohoto problému (pfevedeni na jinou praci, udéleni dovolené, zjisténi pii-
¢in problému a snaha o jejich vstiicné vyieseni)

e V pracovni smlouvé pfi pfijimani nového zaméstnance uvést vSechny povinnosti
pro personal (dodrzovani pracovni doby,...) a ptipadné sankce pti nedodrzeni po-

vinnosti vyplyvajicich z pracovni smlouvy
Spatné vztahy mezi personilem

e Snaha o pfedchdzeni Spatnych vztahl mezi persondlem (pofadani teambuldingo-
vych akci, pravidelné schiizky s vedenim a probirani pracovnich problémi. -
>moznost navrhu feSeni zaméstnanci.) spokojeni zaméstnanci = spokojeni zédkazni-

ci
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Chovani hosti v opilosti

e Poudit zaméstnance o asertivité (psychologicka skoleni 1x za pil roku)
o Zakaz fyzickych kontaktt se zdkazniky na pracovisti
e Pii jakychkoliv problémech se zdkazniky (vytrznosti, nasili, odmitnuti placeni)

ihned kontaktovat méstskou policii (telefon. Cislo)
Konkuren¢ni nabidky
e Pravidelnd analyza konkurence a mystery shopping u konkurence
NespInéni o¢ekavani hostiu

e Pravidelny prizkum spokojenosti zékaznikl (1x rocné€ nebo dle potieby)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

20 NAVRHY KONKRETNICH KOMUNIKACNICH PLANU PRO
BAR SPOJKA

20.1 Prilezitosti

Vyuziti blizkosti technického muzeu a kina (partnerstvi s kinem a muzeem, specidlni
nabidky) Ke vstupnému do kina sleva a muzea 10% na konzumaci v baru po ptredlozeni

vstupenky.

20.2 Moznosti vyuziti tematickych prilezitosti vyplyvajici z nazvu
1) Spoluprace s autoopravnami

Myslenka: Mistni autoopravny ve mésté ,,tvé auto je v opravné (pokazena spojka!!) = ne-

muzes ted fidit, tak si k ndm zajdi na pivo — poukdzka na pivo zdarma
2) Spoluprace s mistnimi autoskolami

Myslenka: Jesté nemizes fidit? Pfijd’ k nam na pivo. Domluva s autoskolou na vzajemné
propagaci. Po uspésném slozeni fidi¢ské zkouSky na prvni pokus, poukaz na konzumaci
v baru v hodnoté¢ 400K¢. Vyménou v baru rozmisténi letakd autoSkoly s uvedenim dané

nabidky.

20.3 Specialni komunikace a moZnosti

Stranka na Facebooku + reklama na Facebooku (Facebookova skupina fanouskt nase-

ho mésta, skupina fanouskt technického muzea, kina).

Nabidky akci pro studenty (stfedni Skoly — komplexni nabidka maturitnich vecirkt
s doprovodnym programem [karaoke, specialni drinky, zajisténi barmana, DJ, uzaviena

spolec¢nost].

Nabidky pro firmy: Nabidka Skoleni, seminafi pro vyplnéni neatraktivnich dopolednich
hodin (moZnost specialni oteviraci doby — mimo sezonu oteviit v dopolednich hodinéach,

uzaviend spole€nost, vyuZziti promitaciho platna, dataprojektoru).

Nabidka ,,vyjezdniho baru“: V letnich mésicich se konéd na venkovnich prostranstvich ve
mésté fada akci, koncertt, festivalii. Nabidneme moZnost ,,vyjezdniho bar*. To by obnase-
lo zajisténi stanku s obCerstvenim, michanymi napoji a dopliitkovym sortimentem, pod na-

zvem naSeho baru. Stanek by byl vybaveny napisy — ndzvy baru. Barman, ktery by mél
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obsluhu stanku na starosti, by byl odén v korporatnich barvach i odévu. Nabidka napoji by

byla stejné pestra jako v realném baru a stanek by tak ptsobil jako forma propagace.

Pribézné vikendové akce pro zvySeni navstévnosti (karaoke, promitani, DJs, ¢asem
mozna zivé kapely — dle zisku, jelikoz by si to Zadalo mensi Gpravy interiéru, promitani
filmt, videoklipti, hudebni akce, fotbalové utkani promitani, slevové nabidky, specidlni

horké drinky, pofizeni fotbalku — turnaje.)

Navazani informace s informa¢nim centrem mésta (umisténi reklamy do tiskovin, turis-

tickych pravodcii, brozur)
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21 NAVRH KOMUNIKACNICH KAMPANI

21.1 Kampan 1. M4j s vyuzitim Gureilla marketingu
Jarni kampan, ¢esky svatek zamilovanych — prvni m4j.

Prilezitost: V kazdém ro¢nim obdobi lze nalézt né€kolik vhodnych pftilezitosti, se kterymi

je mozné spojit pfipadné eventy pro oziveni komunikace a pfildkani novych zakazniki.

Ptikladem toho je navrhovana eventova kampan -1.M4;j. Jak jiz ¢esky basnik K. H. Macha
fikaval, ,,1. Maj, lasky cas®. Toto se jevi jako mySlenka vhodna ke komunikaci. PfileZitost

pro zaujmuti zakaznika. Nabidnout mu cil a pfilezitost pro¢ navstivit nas bar.

Myslenka: 1. Maje, se v Cesku uziva tradice libani zamilovanych parti pod rozkvetlymi

stromy. Pozvéte svou polovicku do baru, zaroven ostavte prvni maj.

Cil: Osloveni cilové skupiny, zaujmuti. Podpora filosofie moderniho a trendy baru. Pfila-
kani novych zakaznikt. Zatraktivnéni. Podpora pfijemného pocitu a zazitku z pobytu

v baru.
CASOVY PLAN
Meésic pred kampani

Zacatek komunikace >> PR ¢lanky, web (PR ¢lanky v regionalnim tisku o stylovém baru
s fotografiemi baru zédkladnim obeznamenim o sluzbé (Upozorniovat na interiérovou odlis-
nost, koktejly a specialni nabidky). Na webu www.bar-spojka.cz (fota baru, nabidka a ce-

ny, poodhaleni chystané akce 1.M4,;.
Tyden pred akci

Printy , plakaty letdky (Letdky na reklamnich plochach lakajicich na oteviraci event 1. M4j,
plakaty a letacky na vefejna mista vyskytu cilovych skupin). Radiovy spot a spot v mistni
kabelové televizi 1dkajici na event. (VSe pokud mozno domluvit formou barteru — nabidka
umisténi reklamy v den kondni akce v naSem baru, vyménou za spot/upoutdvku/umisténi

plakatu).
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Guerilla marketingova ¢ast kampané 1. M4j

Klasickou propagaci v médiich (mistnim tisku — PR ¢lanky, radio) doplnit touto neob-
vyklou guerillovou kampani. Piedpfipravit n€kolik tiskovych zprav. Tyto pfedem rozeslat

do redakci regionalnich deniki (i internetovych) s ozndmenim o konani akce.

Dva dny pied prvnim majem: Na webu a Facebooku ve velkém propagovat akci (vypra-

covani microsite a odkaz na ni).

V noci pired prvnim Majem: V noci pied prvnim majem vyrazit do mésta a to zaplavit
napisy na chodniky riZzovou ktidou. Véty typu ,,at’ vam neuschne, pozvéte ji na sklenicku®,
,prijd’te se polibit pod rozkvetlou visen™. Tento ndpis vzdy doplni informace ,,SPOJKA

BAR, www.spojka-bar.cz*.

V noci téZ rozmistit na plakatovaci plochy ve mésté, v blizkosti vyskytu CS, do rtzova

ladéné plakaty 1akajici na akci.

Internet: Internetové stranky budou pti otevieni informovat o konané akci ptipadné odka-

zovat na specidlni microsite.

Celd kampainl bude pfedem ohlasend na meéstské policii, abychom piedesli neshodam ¢i

nafcéeni z vandalstvi.
V baru

Interiér: stylova vyzdoba (v ramci uSetfeni naklada pfedem pii planovani kampané poza-
dame déti z matetskych skol o spolupréci pii tvoieni kvétové vyzdoby z papirt). Pfimo do
baru pod strop umistime velikou vétev (jejiz ziskani domluvime pfedem s Méstskymi tech-
nickymi sluzbami). Na tuto vétev bude umisténo spoustu vyrobenych papirovych kvéti.
Cely bar doplnime o vazicky na stolcich s rozkvetlymi vétvickami, specialni nabidka bude
nabizet Sampaniské za cenu 99,-. Cely den bude doprovazen v baru hudbou ve stylu love-

songl.

Doprovodna fotosoutéZ — domluva spolupraci s nedalekym fotoateliérem (ktery se nacha-
zi taktéz v arealu kulturniho domu), aby nam na prvniho maje zapujc¢ili do sluzby jednoho
fotografa, ktery zamilované pary pod rozkvetlou vétvi v baru vyfotografuje. Opét pokus o
domluvu vyménného obchodu. Fotograf na kazdé své soutézni vystavené fotografii umisti
logo svého ateliéru). Tyto fotografie pak budou v baru vystaveny po dobu 14 dnu, a na-
vstévnici baru budou moci hlasovat o tu nejlepsi (coz rozsiti word of mouth komunikaci o

baru, a vyfotografované osoby budou do baru posilat své znamé, aby pro jejich fotografii
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hlasovali.) Fotografie s nejvétsim poctem hlast pak ziska 1. Cenu, naptiklad konzumaci
Vv baru v hodnoté 500K¢.

Jelikoz je forma guerill marketingové kampané ve mésté, kde je bar situovan neobvyklou
formou komunikace, méla by dostate¢nym zpiisobem zaujmout. Tato neobvykla propagace
i akce je i pro média zajimava, a proto bychom se mohli dostat levnym zptisobem do regi-

ondlniho tisku (pfijetim a publikovanim pfedptipravenych tiskovych zprav).
Odhad rozpoc¢tu kampané 1. maj

2 baleni ruzovych kiid 100K¢, benzin (autem se budeme pohybovat po mésté, tvofit napisy
a rozmistovat plakaty)S00K¢, 100ks plakatd 1000K¢ (+ ndymy za plochy, poplatky
1000K¢), vyzdoba baru 1000K¢, prvni cena fotosoutéze SOOKE, ostatni (rezerva 900K¢)

GUERILLA NAKLADY K¢
Material 100
Benzin 500
Plakaty 2000
Vyzdoba 1000
Cena do foto soutéze 500
Ostatni (rezerva) 900
Celkem 5000

Tabulka 7 — Odhad naklada Guerilla marketingové kampané

Svépomoci: Sprava webové stranky (detailni popis akce), vytvoieni udalosti na Facebooku
(umisténi ji na strankach ptatel mésta na FB, piatel mistniho kina, mistnich jinych ba-

rl,...); Napsani PR ¢lankl a rozeslani do médii; zorganizovani Guerilla kampané.

Vyhodnoceni — zjisténi navstévnosti webu, navstévnost baru na 1. Maje (porovnani s ob-
vyklou navstévnosti). Analyza médii (kde a co se o nds psalo). Porovnani trzby s trzbou ve
stejny den kdyZ neprobiha zadna akce. Anketa v baru v den konani. Vypracovani zavérec-

né zpravy.
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21.2 Event - Otevirani léta

13

Prilezitost: 21. ervna letni slunovrat ,,oficialni zacatek 1éta*.
MySelnka: Oslavit zacatek 1éta.

Cil: Propagace venkovni zahradky baru a michanych drinkli. Zdtraznéni odliSeni od kon-

kurence.

Popis akce: Event se bude konat v letnich mésicich (naptiklad patek 1. Cervna 2012), kdy
bude bar vyuzivat svou venkovni zahradku. Venkovni zahradku odstartujeme akci, ktera se
bude konat v patek vecer v 17:00. Obsluhy se ujmou nasi zaméstnanci + navic jeden najaty
,profesionalni barman®. Na tento den pfipravime nabidku specidlnich letnich michanych
koktejlti s nazvy Spojka (2 barevny drink cervené barvy), Brzda (nealkoholicky koktejl
Z ovocnych §tav), Plny Plyn (tfibarevny drink s velkym obsahem alkoholu, ktery se vrstvi

na sebe, podava se hoftici).

V 17:00 slavnostni zahajeni provozu venkovni zahradky, proslov majitele. 19:00 vystou-

peni barmana, barmanska fireshow. Afterparty do 22:00 — hudba, DJ.
Rozpocet:
Barman: Barmanska show 3000K¢

DJ: zvolime znadmého mistniho amatérského, ale kvalitniho DJ, domluva na cené¢ 2000, -

(+200K& OSA)

Printy: 100 kusu plakat (vyvéSeni po mésté + okolni mésta/vesnice/méstské ¢asti) cena

1000K¢
Reklama v radiu: nato¢eni spotu + cena (2000,-)

Celkem cca 8100K¢ (7200 + 900 rezerva)

21.3 Prace s cenou - Slevomat

Dalsi z moderni formy propagace vyuZijeme pii ptilezitosti napiiklad Vanoc. VyuZijeme
skupinového nakupovani na slevovych internetovych strankach. Vytvofime moZnost za-
koupeni ,,Konzumaéniho kuponu* pro konzumaci v baru v hodnoté 400K¢ za ktery zaplati
zakaznik jen 300K¢. Sleva se zaktivuje tehdy, pokud si ji zakoupi pies Slevomat 50 zakaz-

nikd.
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50% sleva na konzumaci ¢ehokoliv z nabidky Spojka baru. Zaplatite pouze 300K¢ a mtize-
te ochutnat kavy, koktejly, alkoholické i nealkoholické napoje a mnoho dalsiho. Voucher
zle uplatnit v ramci oteviracich hodin. Ptijdte s ptateli, s ptitelkyni, s rodinou se bavit do

podniku s modernim designem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

22 NAVRH ZOBECNENI ZAVERU PRACE

Ma diplomova prace je dikazem toho, Ze i pro pomérné maly podnik poskytujici sluzby,
jakym je bar Spojka, je mozné vytvoftit marketingovy plan. Tedy v ramci podnikani se sna-
zit nad veskerymi aktivitami zamyslet. Dat jim tak cil a a¢el. Veskerou komunikaci sjedno-
tit. To znamena, ze provozuju li bar, chci, aby veskeré aktivity mély smysl a nedochéazelo
tak k plytvani prostfedky. V pfipadném mém podnikani pii provozovani baru a vyuziti
marketingového planu v praxi budu chtit védét kdo je muj zakaznik, kdo je ma konkuren-
ce. Dle mého nazoru, je vhodné¢j$i vSechny népady, strategie a cile mit srovnané na papiie

a nejen v hlavé. Piedchazet tak opomenuti toho, co si kdy piedeslal a podobné.

Firmdm podobného typu, tedy napiiklad bariim, nebo podnikiim v pohostinstvi obdobné
velikosti bych doporucila, naucit se kazdopadné na své podnikani nahlizet z marketingové-
ho hlediska. Casto ani neni zapotiebi studovat nékolika set strankové prirucky. Stadi zagit
marketingové premyslet. Mnohdy sta¢i mit jeden jednoduchy napad, ktery staci rozvinout.
Stanovit si hlavni vychodiska a cile. Nastavit si z jaké situace vychdzim, co chci vylepsit a
proc, jakym zptisobem ke zlepSeni dojdu, nastavit si cile a postupem vyhodnocovat efekt a

piipadné upravovat vSe pottebné k tomu, aby bylo co nejvice vse efektivni.

Dle mého nazoru je u obdobnych podnikii v pohostinstvi, bari, vhodné pii sestavovani
marketingového planu vénovat se konkurenci (jejimu poznani a odliSeni od ni), cilové sku-
pin¢ (zaméfit se na vybranou a definovanou CS, zjistit jaké jsou jeji specifika, jakym jazy-
kem mluvi a kde se nachazi), jakoz 1 zaméstnanciim. Jelikoz v takovémto podnikani je
bezpochyby vliv lidského faktoru a jeho vystupovani a kvalitam daleko vétsi nez ve vy-
robnim sektoru. Spokojeny zaméstnanec dopomaha utvaret spokojené¢ho zakaznika. Snazit
se stanovit si realné cile a zhmotnit sluzbu, kterou nabizim. Dat ji jakousi pfidanou hodno-
tu, ktera bude odliSovat mtj podnik od ostatnich v myslich spotiebitele. Dulezité je dle
mého nazoru i vyuzivat metod marketingového vyzkumu. Neustale kontrolovat efekt ves-

kerych aktivit. Sledovat trendy v oboru i1 akce konkurence a snaZit se jit o krok napted.
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23 ZAVER

V diplomové praci jsem se v teoretické Casti vénovala problematice marketingového pla-
novani v malych a stfednich firmach tak jak ji popisuje odborna literatura. Také teorii
tvorby marketingové strategie a definici zakladnich pojmu z této oblasti. Zaméfila jsem se
téz na aplikaci marketingového strategického planovani v oblasti sluzeb a konkrétn¢ také
pohostinstvi. Urcila jsem cil a vyzkumné otazky prace. Pro aplikaci studiem ziskanych
poznatkt, jsem si pro vypracovani diplomové prace vybrala realny podnik — bar Spojka,
pro ktery jsem vypracovala navrh marketingového planu s dirazem na komunikaci. V
praktické casti jsem popsala a definovala bar Spojka. Jeho soucasnou situaci a urcila chyby
V jeho soucasné komunikaci. Z poznatki ziskanych dlouhodobym pozorovanim, jsem pro
analyzu soucasného stavu pro tento bar, vypracovala analyzy SWOT a kauzalnimu pfistu-
pu ke SWOT, Porterovu pétifaktorovou analyzu a mapu trzniho bojisté. Okomentovala
vystupy s téchto analyz, a nadale s nimi pracovala v projektové casti prace. V této Casti
prace jsem navrhla konkrétni aktivity a sestavila marketingovy plan pro bar Spojka. Snazi-
la se vychazet z vysledkt analyz z praktické ¢asti prace, aktivity vytvaret k dosazeni Sta-
novenych cilt a pfipravovat je pro mozné realné vyuziti v praxi. VSechny tyto aktivity by
mély byt pro bar ptinosem a dosdhnout tak vyvarovani se chyb, které jsem na zacatku od-
halila. Vénovala jsem se definici cilové skupiny, praci S konkurenci ve mésté, stanoveni
jednotné filosofie podnikani. Motivaci a praci s personalem, ktery je velmi dalezitym prv-
kem v pohostinstvi. Navrhiim marketingovych vyzkumu, diferenciaci. Navrhla jsem krizo-
vy plan 1 konkrétni komunika¢ni kampané pro bar Spojka. V zavéru posledni ¢asti prace
jsem navrhla zobecnéni pro podniky obdobného typu, kde jsem vypsala mé doporuceni,

moznosti a limity pfi sestavovani marketingového planu u obdobnych firem.

Do budoucna se mi doufam podafi navrzeny marketingovy plan zrealizovat, coZ by byl
zaroven 1 dobry ndmét na vypracovani dalsi diplomové ¢i bakaldiské prace pro dalsi stu-
denty naseho oboru. Vénovat by se tak mohli vyzkumu efektivity a vlivu marketingového
planu na provoz baru, porovnani ziskli a navstévnosti pted a po aplikaci, efektivité navrze-

nych kampani, Gispésnosti cill atd.
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