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ABSTRAKT

Tato bakalafskd prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace studentského
klubu Viktorka. Hlavni cilem je analyza soucasného Stavu a navrzeni opatieni k jeho zlep-
Seni.

Uvodni teoreticka &ast se zabyva poznatky z oblasti marketingu, zejména marketingové
komunikace. Prakticka ¢ast je zaméfena na piedstaveni podniku, souc¢asnou marketingovou
komunikaci, analyzu konkurence, PEST analyzu, Porterovu analyzu péti konkurenénich
sil, benchmarking, SWOT analyzu a také dotaznikové Setfeni. Na zaklad¢ zjisténych in-

formaci budou navrzeny doporuceni na zlepseni.

Kli¢ova slova: marketing, SWOT analyza, benchmarking, IFE matice, EFE matice

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the analysis of marketing communications of student
club Viktorka. The main goal is to analyze the current situation and propose measures for

its improvement.

The theoretical part is dealing with knowledge of marketing, especially marketing commu-
nications. The practical part is focused on the performance of the company, current mar-
keting communication, competitor analysis, PEST analysis, Porter's five forces analysis,
benchmarking, SWOT analysis and a questionnaire survey. Based on the information will

be proposed recommendations for improvement.

Keywords: marketing, SWOT analysis, benchmarking, IFE matrix, EFE matrix
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UvVOD

Témeét kazdy student za dobu svého studia urcité minimaln€ jednou navstivil néjaky mistni
bar. Kolik z nich, se ale zamyslelo nad tim, Ze i takovy podnik, musi dbat na marketing,

jinak by v konkurenci ostatnich podnikti neptezil?

V minulosti nem¢l marketing pfi chodu spole¢nosti pfili§ dilezitou roli. To se ale méni.
Cim dal vic spolednosti si uvédomuje, ze pravé diky jejich marketingovym aktivitim
dokazi 1épe poznat ptani a pozadavky zakaznikd a tim dodat jejich spole¢nosti urcitou vy-

hodu v boji s konkuren¢nimi podniky.

Marketing vyuzivaji jak velké a stfedni, tak i malé spolec¢nosti. Dulezitou ¢ast marketingu
tvoii marketingova komunikace neboli propagace. Je logické, ze velké spolenosti maji
vEtsi rozpocet na propagaci nez firmy malé. Piesto je mozné 1 s malym rozpoctem dosah-
nout velkého efektu. Dilezité pfitom je byt kreativni a nebat se zkusit nové postupy. Ve
svété se naptiklad osveédcil guerilla marketing, ktery nejprve uzivaly malé podniky. Tento

druh marketing byl, ale natolik €¢inny, Ze k nému nakonec pfistoupily a velké spole¢nosti.

Ma bakalafska prace se zamé&fuje na analyzu marketingové komunikace studentského klu-
bu Viktorka. Klub podnika v oblasti pohostinstvi, které m¢ bylo doposud znamé pouze
coby zakaznikovi. Klub ma velmi zvolenou velmi specifickou cilovou skupinou a to stu-

denty. JelikoZ ja sama jsem studentem zdélo se mi toto téma velmi zajimavé.

Ma prace je rozdélena na dvé ¢asti. Jeji prvni ¢ast je teoretickd. Zabyva se tim, co je vlast-
n¢ marketing a marketingovy mix. Nejvice prostoru je zde vénovano marketingové komu-
nikaci a jejim nastrojim. Nebyly opomenuty ani soucasné trendy v marketingové komuni-

kaci.

Druha ¢ast je prakticka. V jejim uvodu je pfedstaven klub Viktorka a dale je analyzovéany
soucasné prvky marketingové komunikace, které klub vyuziva. Popsana je také nejblizsi
konkurence a analyza mikroprostiedi a makroprostiedi. V zavéru prace jsou navrhnuty

opatfeni vedouci ke zlepSeni stavajici situace.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Diky marketingové komunikaci se zvySuje povédomi o ur¢itém podniku mezi potencional-

nimi zakazniky, coz vede k vétsi navstévnosti nebo prodejnosti. To vede k vétSim zisktm.

Cilem této bakalarské prace je analyza marketingové komunikace studentského klubu Vik-
torka. Soucasna situace klubu je porovnavana s vybranymi konkurenty. V zavislosti na
ziskanych informacich pak vyhotoveni navrhti vedouci ke zlepSeni stavajici situace. V pra-

ci byly také pouzity vysledky dotaznikového Setieni.

V mé praci byly pouzity analytické metody benchmarking a SWOT analyza. Dale byly

pouzity metody rozhodovani PEST analyza a Portertiv model péti konkurencnich sil.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11

. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Pojem marketing pochdzi z anglictiny. Pii pokusu o jeho pteklad zjistime, Ze se sklada
z anglického slova market, coz znamena trh a dale také z koncovky -ing, ktera urcuje ¢in-

nost spojenou prave s trhem. (Juraskova, 2012, str. 116)

Proto, abychom pochopili jeho podstatu, miizeme uvést definici, kterou publikoval Philip
Kotler (2007, str. 39) a ktera popisuje marketing jako: , Spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyro-

by a smeny produktit a hodnot. “(Kotler, Moderni marketing, 2007, strana 39)

Z této definice je patrné, ze marketing netvoii pouze jeji nejviditelngjsi ¢ast - marketingova
komunikace, ale celd fada dalSich aktivit. Nespoc¢iva pouze v touze prodejcii prodat své

zbozi ¢i sluzby, ale v tom, aby uspokojili potteby a piani svych zakazniki.

Americka marketingova asociace (American marketing assocation © 2014) tika, ze ,, mar-
keting je cinnost, soubor instituci a procesit pro vytvareni, komunikaci a vymeénu nabidek,

které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou spolecnost. ‘!

Z vyse uvedenych formulaci mizeme usoudit, ze zadkladem marketingu je komunikace se
zakaznikem. Spole¢nost pottebuje odbyt pro své vyrobky ¢i sluzby, a proto musi nabizet
pouze to, co zakaznici skuteéné potiebuji, popiipadé v nich tuto potiebu vyvolat. Dilezité

je zjistit, jaké potieby a piani lidé maji a ziskané informace co nejlépe vyuzit.

Zakaznici by méli nakupovat naSe vyrobky ¢i sluzby opakované a ne pouze jednorazové.
Zameéteni se na udrzeni stavajicich klientd firmé useti naklady. Podle Kotlera jsou naklady
na ziskani nového zakaznika mnohem vyssi nez néklady na udrZeni zédkaznika stavajiciho.
Samoziejmé, Ze spole¢nost by se neméla soustiedit pouze na stavajici klienty, ale také na

ptilakani klientt novych. (Karlicek a Kral, 2013, str. 18)

!Marketing istheactivity, set ofinstitutions, and processesforcreating, communicating, delivering, and ex-
changingofferingsthathavevalueforcustomers, clients, partners, and society atlarge
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix piedstavuje soubor nastroji, diky kterym spolecnosti ovliviiuji nabidku
Vv zavislosti na pranich a pozadavcich zakaznika. M¢li by byt vybrany tak, aby byly navza-
jem v souladu a zaroven podporovali zvolenou marketingovou strategii firmy. Hlavnimi
nastroji marketingového mixu jsou produkt (product), cena (price), distribuce (place) a
propagace (promotion). Tyto prvky byvaji v marketingu ¢asto oznacovany pod pojmem

4P.(Foret, 2011, str. 189)

Pro vytvéareni marketingu v oblasti sluzeb vSak model 4P nestacil kvuli vlastnostem sluzeb,
kterymi jsou nehmotnost, ned¢litelnost, zni¢itelnost a nemoznost vlastnictvi. K jiz stavaji-
cim prvkim marketingového mixu proto piibyli dalsi tfi prvky. Témi jsou lidé (people),

materialni prostfedi (physical evidence) a procesy (process). (Janeckova, 2002, str. 29)

2.1 Produkt

Kotler (2007, str. 615) tika, ze ,, produktem je cokoliv, co Ize nabidnout na trhu k upoutani
pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotiebé, co miize uspokojit touhy, prdani nebo po-
treby.

V zavislosti na tom to tvrzeni mizeme fict, Ze produktem jsou nejen hmotné vyrobky, ale

také sluzby.
Pojem sluzba oznacuje tfi prvky, kterymi jsou:
e materialni prvky — hmotné aspekty umoziujici poskytovani sluzeb nebo uréitym
zpusobem doplnujici sluzby,
e smyslové poZitky — smyslové vjemy napf. hudba, barvy, viiné,
e psychologické vyhody nabidky — vyhody sluzeb jsou pro zékazniky subjektivni a

kazdy je vnima jinak, proto je jejich ur€eni slozité. (Vastikova, 2014, str. 78)
2.1.1 Analyza nabidky sluZeb

Nabidku sluZzeb miizeme roz€lenit na klicovy produkt a periferni produkt.

Kli¢ovy produkt je hlavni pfi¢innou koupé€ urcité sluzby, zatimco periferni produkt pouze
dopliiuje kli€ovy produkt. V soucasnosti téméf kazdy podnik nabizejici sluzby ptidava ke

sluzb¢ hlavni také periferni sluzby.
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Mezi periferni sluzby Fadime:
Poskytovani informaci a poradenské sluzby

Zejména novy zakaznici potiebuji znat urCité informace o sluzbé. Napiiklad kde je sluzba
poskytovana a jak se tam dostat, zda jim bude sluzba vyhovovat. V neposledni fadé se lidé
také informuji o cenach. Zékaznici by také m¢li byt obeznameni s tim, jaké jsou podminky
prodeje. Informace mohou byt poskytovany, bud’ vySkolenym personalem, nebo se je Kli-

enti mohou dozvédét z raznych letackl a brozur.

Pti poskytovani poradenskych sluzeb se podnik snazi co nejlépe poradit danému zakazni-

kovi. Podnik mu ptedklada optimalni nabidku. (Vastikova, 2014, str. 79-80)

Prebirani objednavek a uctovani

Piebirdni objednavek ve spojeni s informativni slozkou mize podstatné urychlit poskyto-
vani klicové sluzby. Podniky, které si chtéji vybudovat trvalou klientelu, dbaji na zptisob
prebirani objednavek. Placeni téchto objednavek muize mit rizné formy naptiklad placeni

na splatky nebo platebni kartou. Aby nedochézelo k riiznym nesrovnalostem, je neopome-

nutelnou slozkou fadné vyuctovani. (Vastikova, 2014, str. 80-81)
Péce o zdkaznika a jeho bezpecnost

V ptipad€ ze zakaznikovi neni sluZzba poskytnuta hned, ale musi si na ni pockat, neni od
veci zédkaznikovy ¢ekani zptijemnit. Naptiklad vybavenim ¢ekarny Casopisy a obcerstve-
nim. Pfi delSim pobytu by mél zakaznik mit k dispozici toalety, pfipadné 1 Satnu na odkla-
dani véci. Bezpecnost je zarucena napiiklad hlidanim Satny, parkoviste. (Vastikova, 2014,
str. 81)

Specialni sluzby

Jedna se o specifické pozadavky, které se mohou tykat naboZenstvi, zdravotniho stavu ne-
bo télesného omezeni. Ne vSechny poZadavky vsak Ize vyslySet. Hlavné pokud by zname-
nali pfili§ vysoké naklady a pfili§ vysokou zatéZz pro zaméstnance. (Vastikova, 2014, str.
82)

2.2 Cena

Cenu muzeme popsat jako mnozstvi penéz, které jsou zdkaznici ochotni zaplatit za dany

produkt. Je jedinou slozkou marketingového mixu, ktera pfinasi podniku vynosy. Ostatni
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polozky naopak piedstavuji pro firmu naklady. Cenu lze navic flexibilné a rychle meénit.

(Foret, 2011, str. 211)

Pti stanovovani ceny by se méli firmy soustfedit na to, jak vyrobek vnimaji zadkaznici. Po-
kud jej nabizime za vysokou cenu, zédkaznici intuitivné oc¢ekavaji také vyssi kvalitu. Nao-
pak pokud je vyrobek prodavan za nizkou cenu kupujici zpravidla neocekava ptili§ vyso-

kou kvalitu toho produktu.(Karli¢ek a Kral, 2013, strana 174)

Cena by m¢la byt stanovena tak, aby pokryla veskeré naklady a také, aby podniku pfinase-
la pfiméfeny zisk. Ovliviuje ji fada vlivi, které mizeme rozdélit na vnéjsi a vnitini.

Mezi vnitini vlivy patii marketingové cile. Jako ptiklad si mizeme uvést dlouhodobou
maximalizaci zisku nebo upevnéni trzniho postaveni. Pokud ma firma stanovy jasny cil,
mize snadno piizpusobit cenu dosazeni tohoto cile. Dal§im vnitinim faktorem je strategie
marketingového mixu. Proto, aby byl mix u¢inny, by méli byt jednotlivé polozky
v souladu. Néklady podniku jsou také vnitinim faktorem, ktery urCuje cenu. Ta by totiz

méla byt schopna pokryt naklady. Obvykle byvaji spodni hranici pro stanoveni ceny.

Krom¢ vnitinich faktord maji na cenu vliv také faktory vnéjsi. Konkurence je jednim
z téchto vlivl a spociva v tom, Ze pokud spolecnost stanovi strategii vysokych cen, mize
takto prilakat konkurenci. Naopak pokud bude vyrobek nabizet za ptili§ nizkou cenu, miize
tim prakticky konkurenci zlikvidovat. Trh a poptavka také vyznamné ovliviuji cenu. Tvofi
jeji horni hranici. Proto, aby spolecnost mohla nabizet vyrobek za odpovidajici cenu, méla
zjistit jaka je po daném produktu poptavka a ujasnit si vztah mezi témito dvéma veli¢ina-

mi. (Kotler, 2007, str. 750-757)

2.2.1 Postup tvorby ceny
Nakladové orientovana

Je zaloZena na ptfedpokladu, Ze ndklady lze snadnéji stanovit nez cenu samotnou. Jedna se
napiiklad o pfirdzku, kdy je k celkovym nékladlim pfipo¢tena marze. Vyse této ptirazky se
rizni. Produkty urené ke kazdodenni potfeby maji tuto ptirdzku niZsi, naopak luxusni
produkty ji maji stanovenou vysoko. Kromé stanoveni pfirdzky se zde uplatiiuje také ana-
1yza bodu zvratu. Bod zvratu ptedstavuje bod, ve kterém se vynosy rovnaji ndkladim. Fir-
my si tak stanovy hranici, kdy dosahovany zisk je nulovy a snazi se dosahnout takovych

piijmi, které pfevysi tento bod.
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Konkurenéné orientovana

Vychézi z béznych trznich cen podobnych produktl, které nabizi konkurence. Tento pfi-
stup k tvorbé ceny je uplatiiovan zejména malymi firmami, které se fidi cenami vétSich

konkuren¢nich podnikd.
Hodnotové orientovana

Tento pristup nebere v tvahu naklady vyrobce, ale soustfed’'uje se na to, jak vnimaji hod-
notu produktu zdkaznici. Cena se bere v uvahu uz pii sestavovani marketingového progra-

mu. (Kotler, 2007, str. 763-773)

2.3 Distribuce

Pouze vyrobeni produktu a nésledné stanoveni jeho ceny nezaruci spolecnosti Uspéch u
zdkaznikd. Firmy musi vefejnost informovat o jejich produktu, ale také zajistit, aby se
k nim vibec dostal. Ukolem distribuce je piiblizit produkt zakaznikim, v odpovidajicim

¢ase, mnozstvi a kvalité.

Néklady na distribuci tvoii nezanedbatelnou ¢ast prodejni ceny. Pti rozhodovani o volbé
distribuc¢nich cest, hraje vyznamnou roli, zda se spolecnost rozhodne pro pfimé ¢i nepiimé

distribucni cesty.

2.3.1 Primé distribucni cesty

Spocivaji v pfimém kontaktu vyrobce se zdkaznikem. JelikoZ je jednou z vlastnosti sluzeb
neoddélitelnost, tento typ distribucnich cest prevlada. Zajist'uje lepsi zpétnou vazbu a zis-
kavani informaci. Nevyhodou jsou rizika, ktera jsou spojena s obchodovanim a ktera

V tomto piipadé nese prave vyrobce.

2.3.2 Neprimé distribucni cesty

V tomto piipadé ztraci vyrobce piimy kontakt se zdkaznikem. Produkt je dostavan k za-
kaznikovi pomoci distribucnich mezi¢lankl. Pii poskytovani sluzeb je nazyvame zpro-
sttedkovatelé. JelikoZ jsou sluzby neoddélitelné, znamena to, Ze zprostfedkovatel je také
poskytovatelem sluzby. Pii pouzité této cesty, prenechéva ¢ast zisku zprostiedkovatellim.
Vyrobce také nemlize vyrazné kontrolovat podminky prodeje. (Zamazalova, 2010, str. 225-

230, Jakubikova, 2013, str. 240, Vastikova, 2014, str. 114)
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2.4 Propagace

Ctvrtou slozku marketingového mixu tvoii propagace. Jejim hlavnim tikolem je komunika-
ce se zakaznikem. Podnik by mél vyuzivat takovou propagaci, ktera je v souladu s jejimi
stanovenymi cili a také, aby mifila na pozadovany segment zdkaznikii. Nezbytné je roz-
hodnout se jakou charakteristiku daného produktu vyzdvihnout, aby zaujala pozadovanou

skupinu zakaznikd. (Foret, 2011, str. 229-230)

2.5 Lidé

At chceme nebo ne, lidé jsou nedilnou soucésti poskytovani sluzeb. Jedna se jak, o zdkaz-
niky tak i o zaméstnance. Zaméstnanci maji nepopiratelny podil na kvalité provadéné sluz-
by a mohou zvySovat hodnotu podniku a pravé proto patii mezi prvky marketingového
mixu sluzeb. Funguje to, ale i naopak Spatni zaméstnanci mohou snizovat hodnotu podni-
ku. Spole¢nosti by méli dohlizet na to, aby byla dodrzovana ur¢ita pravidla pro chovani

k zakaznikiim. To samé pak plati také pro zakazniky. (Vastikova, 2014, str. 151)

2.6 Materialni prostredi

VétSina sluzeb je poskytovéana v ur€itych prostorach. Jedna se o budovy, kanceléte, provo-
zovny a jiné. Pravé vzhled budovy, interiér a atmosféra vyrazné ovlivituji oCekavani za-
kaznikti od sluzby. Zakaznici se budou radi vracet do prostiedi, které v nich vyvolalo klad-
né reakce. Naopak prostiedi, které vyvolava zaporné reakce, jen té¢Zko bude hledat klienty,

kteti by se sem radi vraceli.

Na materidlni prostfedi mé vliv rozvrzeni prostoru, zafizeni interiéru, osvétleni, ale také 1

pouzité barvy. (Vastikova, 2014, str. 168)

2.7 Procesy

Procesy zahrnuji vSechny c¢innosti, které zajist'uji poskytovani a dodavani sluzeb. Jelikoz
jsou sluzby neoddé¢litelné a kK jejich spotiebé dochazi v okamziku produkce, mizeme fict,
ze procesy zabezpecuji pravé zaméstnanci.
V zavislosti na mife kontaktu se zdkaznikem rozliSujeme Ctyti druhy procesu:

1. Zakaznik musi byt fyzicky pfitomen, jinak sluzba nemlze byt poskytnuta — napf.

kadernictvi
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2. Zakaznik je pfimym pfijemcem sluzby, ale nemusi se setkat s poskytovatelem —
napt. e-learning

3. VEtsi Cast procesu poskytovani sluzby probiha bez tcasti zdkaznika — napt. stavebni
prace

4. Sluzby jsou provadény v souvislosti s nehmotnymi aktivy zakaznika — napt. financ-
ni sluzby (Vastikova, 2014, str. 180, 182-183)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pod pojmem komunikace si kazdy z nés ptedstavi pfenos urcitého sdéleni od jeho odesila-

tele k ptijemci. Na obrazku 1. Muzeme sledovat cely komunikaéni proces.

Odesilatel —r

Prijemce

SUM

Obrazek 1: Komunikacni proces (Kotler, 2007, str. 577)

Marketingova komunikace je soucasti pojmu komunikace obecné. V tomto piipadé je pfi-
jemcem jakykoliv zakaznik. Hlavni naplni je ovlivnéni jejich postoji a chovani tak, aby

byly pfiznivé naklonény pravé nasi produktim. (Jakubikova, 2013, str. 298)

Tato komunikace by nebyla moznéa bez komunika¢nich néstrojii. Je na svobodném rozhod-
nuti kazdé organizace, které z nich vyuzije. NejCastéji se setkavame s tim, Ze jeden nastroj
je zvolen jako hlavni a k nému jsou zvoleny podptrné nastroje. Volba vhodného komuni-
kac¢niho mixu by se méla uskuteciiovat na zéklad€ pfedem urcenych cili a také trhu. Neza-
nedbatelnou polozkou je také rozpocet. Spolecnosti by méla investovat pouze do takovych

nastrojii na, které staci jeji financni prostredky.

Komunika¢ni mix obsahuje reklamu, podporu prodeje, public relations, sponzoring a

osobni prode;j. (Jahodova a Piikrylova, 2010, str. 42)

3.1 Osobni prodej

Spociva v osobni prezentaci pii prodeji. V nékterych piipadech se jedna o ucinngjsi formu
komunika¢niho mixu nez reklama. Jeji vyhoda spociva v prodeji tvaii v tvar, takze dochazi
k mnohem efektivnéjsi komunikaci nez pii reklamé. Prodavajici ma také okamzitou zpét-

nou vazbu. Navic Ize sd€leni upravit dle momentalni situace. Jeji hlavni nevyhodou je ma-
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1y rozsah a také horsi kontrola prodavajicich. Dulezité je fidit se pfi prodeji etickymi pra-

vidly.

Ptesto je osobni prodej typicky pro urcité vyrobky ¢i sluzby, naptiklad pro prodej financ-
nich sluzeb ¢i pojisténi. (Jahodova a Prikrylova, 2010, str. 125-126)

.

Obrdzek 2: Faze osobniho procesu (Kotler, 2007, str. 921)

3.2 Reklama

Patii mezi neju¢inngji a nejrozsifendjsi nastroje marketingové komunikace. Ukolem re-
klamy je pfedstavit a upozornit vefejnost na urcitou spole¢nost nebo vyrobek. Na rozdil od
osobniho prodeje dokéze oslovit velky segment zakazniki, takze ji miiZzeme oznacit za
nastroj hromadné komunikace. Reklama mtize zvySovat povédomi o daném produktu nebo

muze dlouhodob¢ budovat image, kterou si maji zdkaznici o firm¢ predstavit.

Kotler (2007, str. 857) definuje reklamu jako: ,jakdkoli placend forma neosobni prezenta-

3

ce a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora. "

Nemusi se tedy jednat pouze o reklamu televizni ¢i tisténou.
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V ramci reklamy je rozhodujici, aby si spole¢nost ujasnila, co chce sdélit svym zékazni-
kiim. Definice cilového segmentu zakazniktli, na néz bude reklama zaméfena, ptredstavuje
druhy krok. Aby byla ¢inna méla by znat potieby zakaznikd. Pii vybéru média by se méla
spolecnost zaméfit na to, jaky dosah a frekvenci dané reklamy si pieje a podle zjisténych
pozadavku si vybrat formu reklamy, ktera nejvice odpovida jejich predstave.(Foret, 2011,

str. 263)

3.21 Meédia

Cilem podniku by mélo byt nejdokonalejsi pokryti potencionalniho trhu. Na druhou stranu
kazda firma ma omezeny rozpocet na propagaci a své aktivity by tomu méla také ptizpiso-
bit. V tomto pfipad¢ je nutné co nejlépe propojit komunikaéni cil a vybrany segment za-

kazniki nékterymi z uvedenych médii. (Jahodova a Prikrylova, 2010, str. 71)
Televizni reklama

Jelikoz je televize rozsitené médium reklama v ni umisténa dokéaze oslovit velky segment
potencionalnich zakaznik. Umoziuje vyuziti zvuku, hudby, obrazu a pohybu. Nejucinnéj-
§i je reklama vysilana béhem hlavniho vysilaciho ¢asu, kdy sleduje televizi nejvice lidi.
Samoziejmé, Ze televizni reklama ma také fadu nevyhod. Jako tu hlavni, bychom ale mohli
uvést velkou konkurenci. Televize je jimi doslova pfeplnéna. Vysledkem je, Ze lidé rekla-
my piepinaji ¢i je vilbec nevnimaji.

Rozhlasovda reklama

Vyuziva rozhlasovych stanic a to jak celoploSnych tak regionalnich. Diky rozhlasové sta-
nici je mozné cilit na mnohem uZsi okruh skupin, protoze vybér rozhlasové stanice ¢asto
podléha Zivotnimu stylu nebo koni¢kiim. Na rozdil od reklamy televizni je snadno méni-

telnd. Pomoci rozhlasové reklamy je t€Z8i lidi zaujmout, protoze marketéti mohou pracovat

pouze se zvukem. Tento typ reklamy se proto ¢asto pouziva jako podplrny nastroj.
Tiskova reklama

Zahrnuje reklamu v novinach nebo ¢asopisech. Jejim nespornym kladem je moznost uvést
slozitéjsi informace. Také jeji délka neni na rozdil od rozhlasové ¢i televizni reklamy nijak
limitovana. Ctenaf se k ni miize dle libosti vracet. N&které Easopisy ¢i noviny jsou rekla-
mami preplnéné, takZe Ctenaf je miize snadno prelistovat a jejich G€innost je tak nulova.

Inzeraty v novinach maji tu vyhodu, Ze cili na velké segmenty lidi. Naopak casopisy tak
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velky zabér nemaji, za to oslovuji vyhranéné skupiny se stejnymi charakteristikami ¢i za-
jmy.
Venkovni reklama

Zahrnuje vice médii. Jako ptiklad venkovni reklamy je vhodné uvést billboardy, prosklené
vitriny, plakatové plochy, podlahové grafiky a podobné. V ramci venkovni reklamy rozli-

Suje outdoorovou a indoorovou reklamu.

Ptikladem outdoorové reklamy je reklama na zastavkach méstské dopravy, v ulicich mést,
u silnic a dalnic, na budovach atd. Za indolovou reklamu se povazuje reklama umisténa

uvniti naddrazi, stanic metra, nakupnich center, bart a jiné.

Ukolem tohoto typu reklam je, zaujmout cilovy segment jen co opusti domov. Neju¢inngjsi
je ta, ktera je umisténa v misté vyskytu velkého poctu lidi. Jeji nespornou vyhodou je cileni
podle konkrétniho znaku cilovych skupin, naptiklad reklama na novy druh alkoholu umis-

té€na v baru.
Reklama v kiné

Vykazuje stejné znaky jako reklama v televizi. V ur€itych ptipadech lze vyuzit spot, ktery
je vysilan v televizi. Ve vétSiné piipadu vSak spolecnosti pfikracuji k natoceni nového spo-
tu specialné pro kina, aby vyuzili vétSiho prozitku, ktery lze vyuzit v kin¢ diky kvalitnéj-
Simu obrazu a zvuku. Tento typ reklamy je velmi ndkladny a pro spole¢nosti piedstavuje

velkou investici.
On-line reklama

Spociva v umist'ovani tzv. reklamni bannert. DokaZe ptesnéji cilit na potencionalni kupu-
jici, diky tomu, Ze ji 1ze umistit na webové stranky, které jsou svoji tematikou siln¢ specia-
lizované. Obsah této reklamy je velmi flexibilni, takze ji 1ze velmi snadno ménit. (Karlicek

a Kral, 2011, str. 52-68)

3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje mnoZzstvi riiznych podnéti, jejichZ cilem je zvyseni prodeje kon-
krétniho vyrobku. Tyto aktivity byvaji vétSinou kratkodobého charakteru, coz znamena, ze
jsou limitovany ¢asem. K dosazeni co nejlepSich vysledkl se doporucuje podporu prodeje

zkombinovat s jinymi prvky komunikaéniho mixu. (Heskova, 2009, str. 94)

Stimuly, které podporuji prodej u zékaznikd, rozdélujeme na pfimé a nepiimé.
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Piimé podnéty jsou takové, kdy bezprostiedné po splnéni pfedem danych podminek obdrzi
kupujici odménu. Naopak u nepFimych néstroji je po splnéni ur¢itého ukolu zafazen pou-

ze do slosovani.

3.3.1 Nastroje podpory prodeje
Nastroje tohoto prvku komunika¢niho mixu se déli:
Spotiebitelska podpora prodeje

Obsahuje nastroje, které ptisobi pfimo na spotiebitele. Naptiklad se mtize jednat o bezplat-
né vzorky. Pomahaji pii rozhodovani zakaznika, ktery si takto mize vyzkousSet pravé nas
produkt zdarma. Nevyhodou jsou ovSem vysoké nadklady. Kupony ptredstavuji dalsi efek-
tivni nastroj. Zakaznici tak mohou ziskat slevu znakupu ¢i darek. Vérnostni karty
Vv soucasné dobé pouziva vétsina obchodnich fetézcl. Jejich cilem je posilit vérnost ke
konkrétnimu prodejci. Mezi dal$i néstroje fadime odmény za vérnost, soutéze, vyherni lote-

rie a mnoho dalsich.
Podpora prodeje obchodnika

Tyto nastroje jsou zaméfeny na zvyseni ochoty obchodniki objednavat produkty, informo-

vat zdkazniky o vlastnostech a zvysit snahy prodat nase vyrobky.

Jako nastroj podpory prodeje obchodnika miizeme pouzit slevy pii nakupu, reklamu

V mist€ prodeje, darky, vzorky zdarma a jiné.

Podpora prodeje prodejcii

Tyto aktivity cili na motivaci prodejniho persondlu, prodavace a dalsi lidi, ktefi pfispivaji
K prodeji, ale nejedna se o zakazniky.

Jednémi z nejcastéjSich odmeén jsou odmény za urcity vykon nebo prodej. Dale mizeme

uvést prehledy, zpravy o prodeji, pobidky s vyuzitim event marketingu. (Heskova, 2009,
str. 94-99)

3.4 Public relations

V piekladu se jedna o vztahy s vetfejnosti. Ucelem public relations je navazovani a udrzeni
vztahll s riznymi cilovymi skupinami a naopak sledovani a ovliviiovani negativnich zprav.
Cilovymi skupinami se mysli zaméstnanci, majitelé, novinafi, mistni obyvatele a mnoho

dalsich. Hlavnim ukolem je tedy piedstavit spole¢nost vetejnosti v tom nejlepsim svétle.
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3.4.1 Nastroje public relations
Publicita — zejména tiskové zpravy, tiskové konference, rozhovory, ro¢ni zpravy,

Organizovani udalosti — predstaveni nového produktu, oslavy konce roku, vyro¢i zalozeni

podniku,
Lobovdni — obhajovani zajmt organizace pii jednanich s politiky,
Sponzorovani — naptiklad riznych kulturni, sportovnich nebo socidlnich aktivit,

Reklama organizace — reklama, ktera ptedstavuje firmu jako celek. (Foret, 2011, str.
307,309-310)

3.5 Sponzoring

Je soucasti public relations. Sponzorem je ve vétSin€ piipadi podnikatelsky subjekt, nemu-
si tomu ale byt potad. Jako sponzor mlize vystupovat také statni ¢i vetejnopravni instituce.
Sponzor za jeho dar vétSinou pozaduje propagaci. Sponzorovanym muze byt osoba, orga-
nizace nebo projekt. Zpravidla jsou penize sponzora potiebné v piipadé€, ze potfebna castka

ptekracuje finanéni moznosti sponzorovaného. (Foret, 2011, str. 337-338)

3.6 Direct marketing

Charakteristické pro ptimy marketing je, Ze spo¢iva v komunikace vybraného segmentu
zakaznik® nebo dokonce i jednotlivee. Jeho tkolem je vytvofit silny vztah mezi prodavaji-
cim a nakupujicim. Direct marketing je primarné cilen na perspektivni zakazniky. Tim se

1isi od reklamy, ktera je nastrojem hromadné komunikace. (Karlicek a Kral, 2011, str. 79)

3.6.1 Nastroje direkt marketingu
Direct mailing

Jedna se o preddvani sdéleni prostfednictvim zasilek naptiklad poStovnich nebo kuryrnich.
Nejcastéji se objevuje ve forme dopisu €1 pohlednice. Soucasti direct mailingu mohou byt
ale i vzorky. Aby mohl adresat na nabidku zareagovat, musi obsahovat kontakt na odesila-
tele. Tim muze byt napfiklad telefonni ¢islo, webova adresa, e-mail a mnoho dalsich. (Kar-

licek a Kral, 2011, str. 86-87)
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Direkt e-mailing

S nastupem internetu zacali firmy vyuzivat také tohoto nastroje, ktery pfedstavuje levnéjsi
alternativu direct mailingu. Jsou s nim spojeny ale také omezeni. Odesilatel musi ziskat
prokazatelny souhlas se zasilanim marketingového sdéleni. Lidé také vétSinu sdéleni pova-
7uji za nevyzadanou postu, tzv. spam. TakZe tyto marketingové sdéleni jsou nepiecteny

mazany. (Karli¢ek a Kral, 2011, str. 89)
Katalog

Pod pojmem katalog si pfedstavime piehled nabizenych vyrobku a sluzeb. Mohou mit po-
dobu jak tisténou tak také on-line. Aby byl katalog Gspésny, mél by zakaznika zaujmout jiz
pii pohledu na obalku. To rozhoduje o tom, zda mu vibec bude vénovat pozornost. (Karli-

¢ek a Kral, 2011, str. 92)
Neadresna roznaska

Neadresna roznaska ma nejcastéji podobu letdku. Naklady na ni jsou nizké, protoze
Vv jejich ptipadé se nehradi postovné. Do direct marketingu je fazena zejména proto, zZe neni
roznaSena masove, ale naptiklad pouze konkrétnimu geografickému segmentu. (Karlicek a

Kral, 2011, str. 92)
Telemarketing

Obsahuje kontaktovani urcitych lidi s nasi nabidkou po telefonu. Rozhodujici pro to, aby
byl aktivni telemarketing G¢inny je, zda byl klient s nasi nabidkou konfrontovan jiZ formou
direct mailingu ¢i e-mailingu. Pokud ano, jsou tito lidé zpravidla nasi nabidce naklonéni

vice, nez v ptipadé, Ze jsou osloveni nasi firmou poprvé telemarketingem.

Pasivni telemarketing spoc¢iva v tom, ze dale upiesiiuje informace nebo piijima objednavky

od stavajicich zakaznikd nebo od téch potencionalnich. (Karli¢ek a Kral, 2011, str. 93-94)
Teleshoping

Jak jiz napovidé nazev, jedna se o dlouhé televizni prezentace danych produktl, které ob-
sahuji nazorné ukazky toho, jak dany vyrobek pouzivat. Pomoci teleshopingu jsou ptedsta-

vovany produkty, které nejsou bézné v prodeji. (Karli¢ek a Kral, 2011, str. 95)
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4 SOUCASNE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

4.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing byl vyvinut zndAmym marketérem Jay Conrad Levinsonem. Jeji oblibe-
nost spo¢iva zejména v tom, ze se snazi vyuzivat minima financ¢nich prostfedkt. Diky to-
mu byla tato technika diive uzivana hlavné mensimi podniky. V soucasnosti se ke guerilla
marketingu uchyluji dokonce i velké spolecnosti, protoze se jedna o efektivni zptisob jak se

zviditelnit.

Zakladem pro uspésny guerilla marketing je kreativita a také neobvyklé pfistupy k tomu,
jak na sebe upozornit. Nejlep§im mistem kde je vhodné tento druh marketingu uskutecnit,
je takové, kde lidé jedi, nakupuji nebo se schazeji. Déle je dulezité vybrat vhodny zptisob

komunikace. Musi byt jedine¢ny a lidé by na né&j hned neméli zapomenout.

Takovéto kampané jsou spiSe regionalni nebo mistni. Rozhodné€ se nejednd o celondrodni

nebo mezinarodni kampané. (Clow, 2012, str. 280-281)

4.2 Ambush marketing

Cilem tohoto typu marketingu je ziskani pozornosti ¢i vyhod. Toho firma dosahuje tim, Ze
propoji své jméno s urcitou udalosti, ale nepfimo. V zdsad¢ miiZzeme tento druh marketingu
pro zjednoduseni jeho pochopeni ptfirovnat k parazitovi, ktery se pouze ptiZivuje na aktivi-

tach jinych spolecnosti. Ambush marketing mtize mit dvé podoby a to pfimou a nepiimou.

Piimy ambush marketing mize byt provozovan formou vyuziti loga urcité udalosti, pred-
stirani sponzorstvi a jiné. Naopak za nepFimy ambush marketing miZeme oznacit napfi-
klad umistovani vlastniho loga ¢i znacky v blizkém okoli potadani urcité udalosti nebo

také vyziti osob, které byli spojovani s touto udalosti. (Heskova, 2009, str. 32)

4.3 Product placement

Pod timto pojmem si lidé nejcastéji predstavi placené umistovani produkt v ur¢itém pro-
gramu. Nejcastéji se tim mysli seridly ¢i filmy. Product placement, ale mize byt umistén
také v knihach, pisnich, videohrach a jinych. Takto umistény produkt je bud’ slovné zmi-

nén, nebo viditeln¢ umistén. (Heskova, 2009, str. 33)

Spolecnost miize diky takto umisténému produktu nebo sluzbé cilit na urcity okruh zakaz-

nikl. Spolu s reklamou je tak takovému vyrobku zarucena viditelnd propagace. Klicové
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pro product placement je vhodné zatazeni do déje, méli by byt také predvedeny jeho kvali-
ty a funkce. (Frey, 2011, str. 132)

4.4 Internetovy marketing

V soucasné dob¢ predstavuje internet nejrozsifenéjsi médium, které ma velky vliv na mno-
ho odvétvi. Nejinak je tomu také u marketingu. Pro spolecnosti pfedstavuje moznost rozsi-

fit své aktivity na nové trhy, nabizet nové sluzby a konkurovat jinym spolecnostem.

Mezi nejvétsi klady vyuziti internetu bezesporu patii jeho celosvétova plisobnost, presné
zacileni, vyuziti minima nakladd, rychla aktualizace a mnoho dal$ich. (Jahodova a Pfikry-

lova, 2010, str. 215-2018)

4.5 Event marketing

Byva oznacovan také jako zazitkovy marketing. Ma snahu zvysit oblibu dané znacky u
zakazniki Ci zajistit loajalitu praveé k této znacce. Ke splnéni tohoto cile pouzivéa riznych
akei, které maji za ukol vzbudit u Ucastnika emociondlni z4zitek. Ve vétSiné piipadii se
jedné o akce, které maji gastronomicky, kulturni, sportovni nebo jinych charakter. Tyto

zazitky jsou ureny pouze pro vybrané segmenty.

Pomoci event marketing lze navic také dale ptedavat informace o produktu, predvadét pro-

dukt, ziskavat kontakty na potencidlni zdkazniky a jiné.

Utinny event je takovy, pokud se jej cilova skupina aktivné ucastni. Pouze pak jsou jeho
ucinky maximalni. Plan takovéto akce, by mél byt dobte ptipraveny, aby dokédzal zaujmout

co nejvic lidi z vybrané skupiny.

Cilovy segment se o pofadani eventu miZze dozvédét rliznymi zplisoby, nejcastéji se tak
déje pomoci reklamy. Finan¢ni ndrocnost event marketingu se rtizni. Zéalezi zejména na
tom, o jak velkou akci se jedna. Pokud mluvime o malém eventu, finan¢ni naro¢nost nebu-

de tak velka. (Karli¢ek a Kral, 2011, str. 137 — 140)
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Obrazek 3: Podstata event marketingu (Karlicek a Kral, 2011, str. 137)
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5 ANALYZA KONKURENCE

S neustale se ménicimi podminka na trhu je dilezité, aby spolecnost méla piehled o svych
konkurentech. V sou¢asné dob¢ jiz neni cena dostate¢nou konkurenéni vyhodou. Spolec-
nosti ¢im dal vice vyuzivaji ostatni prvky marketingového mixu k ziskani vedouciho po-
staveni na daném trhu. Pro tyto ucely je dobré ptedvidat dal$i kroky naSich konkurentd.
Pravé takové predpovidani mizeme docilit pomoci analyzy konkurence. Tato analyza by

m¢éla byt zohlednéna v marketingové strategii firmy. (Zamazalova a kol., 2010, str. 54-56)

5.1 Porterav model péti konkurencnich sil

Diky Porterovu modelu jsme schopni analyzovat faktory, které maji vliv na mikroprosttedi
podniku. Mezi tyto vlivy fadime nejen soucasné konkurenty, ale i dals$i okolnosti majici

vliv na mikroprostfedi podniku. Faktory zachycené v Porterové modelu péti sil jsou:

e hrozba novych konkurentt,

e soupefeni mezi stavajicimi podniky,

e hrozba substitu¢nich vyrobkt a sluzeb,
e vyjednavaci sila kupujicich,

e vyjednavaci sila dodavateli.

dodavatele, zakazniky, potenciondlni konkurenty a substitu¢ni produkty. VSechny tyto vli-

VY V sobé zahrnuje Porterdv model péti konkurenénich sil. (Jakubikova, 2013, str. 103)

5.2 Informaéni zdroje

Aby mohla byt provedena analyza, potfebuje podnik nejprve néjaké vstupni informace. Ty

muze spolecnost ziskat z téchto zdroju:

e vyhledavaci — noviny, Casopisy, zpravy,
e interview,

e navsteévy,

e archivy, bibliotéky,

e internet. (Zamazalova a kol., 2010, str. 58)
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6 SWOT ANALYZA

Nézev této analyzy je odvozen z anglickych slov:
Strenghts

Weaknesses

Opportunities

Threats

V piekladu se jednd o silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Pravé téchto pojmi
vyuziva SWOT analyza pro zjisténi souCasného stavu podniku. Pfi sestavovani SWOT

analyzy jsou uzivany data jak z vnéjsiho tak i vnitiniho prostiedi firmy.

Pomocné Skodlivé

Vnitini
puvod

Vnéjsi
puvod

Obrazek 4: SWOT analyza (Prazska a Jindra, 2002, str. 233)
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Hrozby a prFilefitosti

Pti sestavovani této analyzy se doporucuje zacit hrozbami a pftilezitostmi. Tyto udaje se
zjistuji z vnéjSiho prostredi. Prilezitosti predstavuji pro firmu moznosti lepsiho vyuziti
zdrojii a dosazeni cilti. Klicové pro jejich vyuziti je, ale jejich rozpoznani. Podnik je naléza
V mistech, kde jsou zakaznici nespokojeni. Hrozby znamenaji pro podnik urcité neptiznivé
situace. Mohou tak ovlivnit jeho postaveni nebo ¢innost. Podnik by se mél snazit maxi-

maln¢ vyuzit ptilezitosti a naopak se snazit utlumit ¢i snizit dopady hrozeb.

Hrozby a pftilezitosti ovliviiuje také intenzita konkurence v odvétvi, existence substituti,

sila kupujicich nebo prodavajicich a jiné.
Pokud bude podnik provadét pouze analyzu vnéjsich stranek, jedna se 0 O — T analyzu.

Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky firma zjiSt'uje z jejiho vnitiniho prostredi. K jejich identifikaci vyuZi-
vame ruznych vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systému. Silné stranky ptedstavuji
faktory, které ptispivaji k vétsi efektivnosti podniku. Pravé tyto stranky by se manaZzefi
meli snazit vyuzit. Jak uz napovida jejich oznaceni, slabé stranky jsou opakem téch sil-
nych. Brani naplno vyuzit potencidlu firmy. Zahrnujeme mezi né€ riiznd omezeni nebo ne-
dostatky. Stejn€ jako by méli manazefi co nejvice vyuzit silnych strdnek podniku, tak by

naopak méli co nejvice potlacit stranky slabé.

Pfi provadéni rozboru pouze vnitinich stranek mluvime o S — W analyze.(Jakubikova,

2013, str. 129, Horakova, 2003, str. 42-46)

6.1 Matice IFE

Matice IFE navazuje na SWOT analyzu a déle analyzuje interni faktory. Jejim cilem je
vybrat silné a slabé stranky, které maji zdsadni vliv na interni pozici podniku nebo jeho
strategicky zameér.

Postup pro vyhotoveni matice IFE je nasledovny:

Nejprve zpracujeme tabulku internich faktord, které zjistime ze SWOT analyzy podniku.
Poté kazdému jednotlivému faktoru ptitadime vahu, dle jeho diileZitosti. Vaha mize naby-

vat hodnot od 0,00 az po 1,00. V celkovém souctu vSech faktori vSak musi vykazovat

hodnotu 1,00. Dal§im krokem je ohodnoceni faktort a to nasledovné:
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e Siln4 stranka:

o 4 body - vyrazna

o 3 body - nevyrazna
e Slaba stranka:

o 2 body - vyrazna

o 1bod - nevyrazna

Po udéleni ptislusného hodnoceni kazdému vlivu, vynasobime stanovenou véahu s timto
hodnocenim. Ziskame tim vazeny pomér. Sectenim jednotlivych vazenych poméra zjistime
celkovy vazeny pomér, diky které mu miizeme ohodnotit interni pozici nebo podnikatelsky
zamér spolecnosti. Nejvyssi mozné hodnoceni, kterého miizeme dosahnout je 4. Naopak
nejhor$im je 1. Stfedni hodnoty se pohybuji kolem 2,5. (Jakubikova, 2013, str, 131, Ma-
nagementMania © 2011-2013)

6.2 Matice EFE

Stejné jako matice IFE i matice EFE navazuje na SWOT analyzu. Zabyva se zbyvajicimi
dvéma faktory, tedy hrozbami a pftilezitostmi. Jejim cilem je hodnoceni externi pozice

podniku nebo jeho strategického zaméru.
Postup pro vyhotoveni matice EFE je nasledovny:

Nejprve zpracujeme tabulku externich faktorl, které zjistime ze SWOT analyzy podniku.
Poté kazdému jednotlivému faktoru ptifadime véhu, dle jeho diilezitosti. Stejn€ jako u
matice IFE i1 zde miize vaha nabyvat hodnot pouze od 0,00 az po 1,00. V celkovém souctu
vSech faktori, jak hrozeb, tak i pfilezitosti, vS8ak musi vykazovat hodnotu 1,00. DalSim
krokem je ohodnoceni faktori a to nasledovné:
e PiileZitosti:
o 4body - vyrazna
o 3body - nevyrazna
e Hrozby:
o 2 body - vyrazna

o 1bod - nevyrazna
Po udéleni pfislusného hodnoceni kazdému vlivu, vyndsobime stanovenou vahu s timto
hodnocenim. Ziskame tim vazeny pomér. Sectenim jednotlivych vazenych poméri zjistime

celkovy vazeny pomér, diky kterému mitizeme ohodnotit externi pozici nebo podnikatelsky
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zamér spolecnosti. Nejvyssi mozné hodnoceni, kterého mizeme dosdhnout je 4. Naopak
nejhor$im je 1. Stfedni hodnoty se pohybuji kolem 2,5. (Jakubikova, 2013, str, 131, Ma-
nagementMania © 2011-2013)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Obrdzek 5: Logo klubu Viktorka (Vitani prviki UTB)

7.1 Zakladni udaje

Nazev: Viktorka

Pravni forma: fyzicka osoba

IC: 74284878

Adresa:Mostni 5139, 760 01, Zlin

Zahdjeni provozu: 3. 3. 2014

7.2 Popis

Klub Viktorka je bar primarn¢ uréeny studentim Univerzity Tomase Bati. Byl zalozen 3.
bfezna 2014, panem Ing. ToméaSem Petrzelou. Nachazi se pfimo v budové Fakulty ma-
nagementu a ekonomiky, v podzemnim podlazi budovy, v prostorach, které byly nevyuzité
po zruSeni restaurace Viktoria. Umisténi klubu je velmi vyhodné, nebot’ cilovou skupinou

jsou studenti.

Zalozeni tohoto klubu napomaéhaly studentské organizace piisobici na univerzité. Jednalo

se o Studentskou unii a Agenturu FaME.

Podnik doposud spolupracuje se v§emi organizace puisobicimi na univerzité. Za hlavni po-
stavu, kterd stoji za zrodem studentského klubu Viktorka, miiZeme oznacit pana Ing. To-
mase Petrzelu. Pravé on je nositelem Zivnostenského opravnéni, na jehoz zakladé je Vik-
torka provozovana. Zaméstnava tfi zameéstnance, ktefi pracuji v klubu. Ve vsech piipadech

se jedna o studenty.

Navstévniky klubu tvofi studenti a tomuto faktu jsou také piizplGsobeny provozni dny.

Velka ¢ast z nich bydli ve Zlin€ na koleji a vraci se domil na vikendy. Provoz v patek a o
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vikendu by se tak majiteli nevyplatil. Klub Viktorka ma tedy otevieno od pondé€li do ¢tvrt-
ka vzdy od 17,00 do 3,00 hodin. K béZnému provozu slouzi jedna mistnost. Nalezneme zde
také jesté druhou, ktera vSak neni v prondjmu klubu Viktorka. Kapacita klubu je zhruba 65

mist na sezeni véetné mist u baru.

Nazev Viktorka je odvozen z nazvu restaurace, ktera byla diive provozovana ve stejnych

prostorech a nesla nazev Viktoria. Viktorka je tady modernéj$i obdobou tohoto nazvu.

vvvvv

umisténém na stejném miste.
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8 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU

Komunikace se zakazniky je velmi diilezitd. Své o tom vi také majitel klubu, a proto s ni
zacal jeSté pied otevienim. Vyuzil k tomu on-line marketing. Klub Viktorka neni pfili$
velky a finance na jeho propagaci jsou omezené. Pravé rozpoctu je komunika¢ni mix znac-
né podfizen a odviji se od n¢j. Prvky komunika¢niho mixu ovlivituje také skutecnost, ze

klub je urcen zejména studentiim.

8.1 Reklama
Logo

Pfi navrhu loga bylo dulezité, aby néjakym zpusobem zaujalo cilovou skupinu. Logo klubu
Viktorka ptedstavuje nazev podniku, Viktorka, ktery je zobrazen v kruhu. Logo je poziva-
no jak v Sedém tak i v ¢erném provedeni. Je umisténo na dvefich pii vstupu do podniku a
také se objevuje na sténach interiéru. Znak uprostied loga ma znazornovat urcity bod, pod

kterym si miizeme piedstavit pravé Viktorku jako misto, kde se schézeji studenti.

Obrazek 6: Logo klubu Viktorka (Vitani prvakit UTB)
Tiskova reklama
Klub Viktorka vyuziva tisténé formy reklamy v podobé malych letacki. Tento druh propa-
gace neni volen pfili§ Casto, pouze pokud se v klubu potadéd urcitd udalost. LetaCky jsou

umistovany v budové Fakulty managementu a ekonomiky, aby se dostaly pifimo do rukou

studenttl.

Reklama na klub Viktorka vysla také na posledni strance ¢asopisu UTB Universalia v Cisle
z jara roku 2014,

8.2 Internetovy marketing

Rozmach internetového marketingu je v dneSni dobé zna¢ny. Témét, kazdy podnik jej

V soucasnosti vyuziva ke komunikaci se svymi zakazniky. Jinak tomu neni ani u Student-
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ského klubu Viktorka. Hlavni vyhodou tohoto druhu marketingu je ucinnost, moznost

ptesného zacileni na pozadovany segment zédkaznikii a vV neposledni fad€ nizké naklady.

8.2.1 Facebook

Drtiva vétSina studentt je uzivateli socialnich siti a pravé toho vyuziva klub Viktorka. Jeli-
koz nema vlastni webové stranky, probiha komunikace se zdkazniky hlavné na socidlni siti
Facebook. Na jejich strance nalezneme veskeré dulezité udaje, jako je adresa, oteviraci
doba ¢i telefonni kontakt pro pfipad rezervace. Nechybi zde ani moznost ohodnotit klub a

napsat na néj recenzi.

Viktorka na své facebookové strance také upozornuje na konané akce a party. Navic uziva-
telim, kteti oznacili stranky klubu Viktorka jako “to se mi libi* se automaticky zobrazuji
nové piispévky klubu. Diky jednomu pfispévku, je tak mozné oslovit nékolik stovek lidi.
Vyhodou téchto stranek je okamzitd zpétnd vazba od zdkaznikii a moznost diskuze pod

uvedenymi piispévky. Lidé tak mohou upozornit na nedostatky.

Spravcem téchto stranek je pan Ing. Tomas Petrzela, ktery pravidelné piispiva a komuniku-

je se zdkazniky.

V soucasné dobé je pocet fanouskil klubu, ktefi jejich stranky oznacili jako “to se mi libi*

1 202. Hodnoceni klubu je pak 4,9 bodu z 5. Celkem jej hodnotilo 19 lidi.

8.2.2 Foursquare

Klub Viktorka ma také svij profil na webovych strankach www.foursquare.com. Foursqu-
are slouzi ke sdileni nadzorti a hodnoceni riiznych aktivit a mist. Jejich t¢elem je, predavat

zkuSenosti a poznatky.

Z celkovych 10 bodt obdrzel klub Viktorka 6,7 bodt. Celkem hlasovalo 12 lidi. V recen-

zich pak nalezneme pochvalu za nekufacké prostiedi a také za piijemnou obsluhu.

8.3 Public relations

Aktivity klubu Viktorka v oblasti public relations nejsou rozsahlé. Spise naopak. Muzeme
mluvit pouze o jediném nastroji a to publicité. O klubu se psalo zejména Vv souvislosti
s jeho otevienim. Viktorka je urena studentim a také studenty vyuziva ke své propagaci.

Jedna se ptedevsim o Neon TV, coz je internetova televize, jejiz chod fidi studenti Fakulty
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marketingové komunikace. Clanek o otevieni Viktorky se objevil také na webovych stran-

kach www.suport.cz, které spadaji pod aktivity Studentské unie.
8.4 Podpora prodeje

Soutéze

Klub pravidelné kazdé pond€li porada hospodsky kviz. Jedna se o védomostni soutéz, ktera
se sklada z 57 otazek ze vSech oblasti. SoutéZe se mohou ucastnit, jak jednotlivci, tak i

skupinky. Skupinky ¢i jednotlivei s nejlepSimi vysledky ziskaji hodnotné ceny.
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9 KONKURENCE

V 10. kapitole mé bakalaiské prace jsem se zaméfila na konkurenty klubu Viktorka. Stu-
dentsky klub Viktorka sidli ve mésté s vice nez 75 tisici obyvatel. Je tedy vice nez jasné, ze
bude mit pomé&rné velkou konkurenci i kdyz ve své blizkosti nema zadny jiny podnik vy-
hrazeny pravé studentim. Z tohoto divodu byli konkurenti vybrani na zakladé geografické
vzdalenosti a také oblibenosti u vybraného segmentu zakazniki. Konkurenénimi podniky

jsou Blok 12, Loft club, Canada Pub a 9evitka.

9.1 Konkurenti

Blok 12
A A ‘ a
[ ]
| L4 4 4 "
Obrazek 7: Logo Klubu Blok 12 (Blok 12.cz © 2013)
Adresa: Jana Antonina Bati 5637, 760 01 Zlin
Otviraci doba: po: 11:00 — 22:00

ut - st: 11:00 — 1:00
ct: 11:00 — 0:00
pa:  11:00 —-5:00
so: 18:00 — 4:00
Webové stranky: www.blok12.cz

Blok 12 zahrnuje nejen bar, ale i kavarnu a restauraci. Nachazi se v byvalém Batove area-
lu. Pfesnéji feceno v blizkosti budovy 21, neboli ,,Batova mrakodrapu®. Pravé jeho umis-
téni v centru Zlina, ale pfesto stranou od vSeho hluku a shonu, mu proptijc¢uje poklidnou
atmosféru. V roce 2014 prosly prostory klubu rekonstrukci. Nejvétsi zménou bylo zvétSeni
baru. Vétsina vybaveni interiéru byla vyrobena ruéné na zakazku. V 1ét€ je zde moznost

posed¢t na zahradce.


http://www.blok12.cz/
http://www.blok12.cz/
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Canada pub
www.canadapub.cz
Obrdazek 8: Logo Canada Pub (CanadaPub, s.r.o, © 2015)

Adresa: Gahurova 5265, 76001 Zlin
Oteviraci doba: Po-Ct: 9:00 - 24:00

Pa: 9:00 - 02:00

So: 10:00 - 01:00

Ne: 10:00 - 22:00

Webové stranky: www.canadapub.cz

Canada Pub zahrnuje, podobn¢ jako klub Blok 12, nejen bar, ale i restauraci. Pravni forma
tohoto podniku je spolecnost s ru¢enim omezenym. Jeho poloha je velmi vyhodna, nebot’
sidli v blizkosti autobusového nadrazi a také zastdvky hromadné méstské dopravy. V 1été

je moznost posezeni na venkovni zahradce. Umoziuje konani soukromych oslav a akeci.

Loft club

Obrazek 9: Logo klubu Loft (Loft.cz)
Adresa: Ttida Tomase Bati 190, Zlin
Oteviraci doba: po-ne 13:00-01:00

Webové stranky: www.loftclub.cz

Loft zahrnuje nejen kavarnu a bar, ale i galerii vytvarného umeéni a hudebni klub. Nachazi
se na Ttidé Tomase Bati v blizkosti zastdivky MHD a nakupniho domu Zlat¢ jablko. Jeho

poloha je tedy velice vyhodna. Klub ma velmi moderné zatizeny interiér.


http://www.canadapub.cz/
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Qevitka

Obrazek 10: Logo bowling 9evitka (9evitka.cz)
Adresa: namésti Prace 1099, 76001 Zlin

Oteviraci doba: Po — Ut 13:00 - 23:00
St 13:00 - 24:00
Ct 13:00 - 23:00
Pa - S013:00 - 02:00
Ne 13:00 - 21:00
Webové stranky:  www.9evitka.cz

9evitka zahrnuje bowling, bar a restauraci. Jak sami uvadi na svych strankach, oslovuji
nejen studenty, ale 1 hosty hledajici ptijemné prostiedi. Podnik se nachdzi na Namésti Miru
Vv blizkosti zastivky MHD a obchodniho domu Prior. Podnik umoziiuje potadani soukro-

mych nebo také firemnich akci.

9.2 Porterova analyza konkuren¢nich sil

Na zakladé Porterova modelu péti sil je provadéna analyza mikroprostiedi. Do mikropro-
stiedi zahrnujeme veskeré aktivity, vlivy a okolnosti, které miize podnik vlastni vili ovliv-
nit. Cilem této analyzy je identifikovat faktory, které maji vliv na chod klubu a zjistit, jak

se témto silam branit.

Jiz z ndzvu mizeme odvodit, Ze Portertiv model péti sil obsahuje analyzu péti ukazatell.

Témito vybranymi faktory jsou:

e Hrozba novych konkurentd,

e Dohadovaci schopnosti kupujicich,
e Dohadovaci schopnosti dodavatelq,
e Soupeteni mezi stavajicimi podniky,

e Hrozba substitu¢nich sluzeb.


http://www.9evitka.cz/
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Hrozba novych konkurentii

Hrozba vstupu novych konkurent na trh je velka. Zlin je nejvétsim méstem v kraji se
svymi vice nez 75 tisici obyvatel, coz znamend, ze zakazniky by si novy podnik urcité¢ na-
Sel. Na cem, ale nejvice zdlezi, jsou bariéry vstupu novych konkurentd do odvétvi.
V oblasti pohostinstvi nejsou tyto bariéry nastaveny piili§ vysoko. Jedna se hlavné o hygi-
enicka opatieni a odbornou zpusobilost. Podnik také musi vyhovovat v§em platnym nor-
mam a musi disponovat urcitym kapitalem. V neposledni fadé je dulezita otazka toho, zda
bude k provozovani své ¢innosti vyuzivat vlastnich prostorti nebo vyuzije moznosti prona-

jmu.
Dohadovaci schopnosti kupujicich

Ceny napoji, at’ jiz alkoholickych nebo nealkoholickych, jsou pevné stanoveny a majitelé
se zakazniky o jejich cené nesmlouvaji. Cili pfimé ptisobeni zde nenajdeme. Miizeme si,
ale v§imnou pomalého nepfimého pisobeni vlivem odchazeni zakaznikti, pokud se jim

nebudou libit ceny nebo sluzby.

Zakazniky klubu tvoii prevazné studenti Univerzity TomaSe Bati. I kdyz kazdy rok odcha-
zi mnoho absolventd, jejich odchod je kompenzovan ptichodem student novych. Do bu-
doucna se proto pocita se zhruba stejnym poc¢tem studentd kazdy rok. Vyjednavaci sila
kupujicich je sttedni. Klub mé ptesné vyhranénou cilovou skupinu, ktera je omezenda. Od-
chod jednoho zakaznika neni pro klub Zadnou pohromou, ale odchod vice lidi uz klub po-
citi.

Dohadovaci schopnosti dodavatela

Vyjednavaci sila dodavatelti neni v soucasné dobé piili§ velkd. Na trhu je velké mnozstvi
podnikii ochotnych dodavat zbozi. V piipad€, ze se nam zdaji ceny jednoho dodavatele

v

vysoké, neni problém porozhlédnout se na trhu po dodavateli, ktery nabizi ptiznivéjsi ceny.
Soupereni mezi stavajicimi podniky

Jak jiz bylo napsano vyse, klub Viktorka je pomérné¢ maly a navic se prezentuje jako klub
ur¢eny studentim. Neni velkou konkurenci pro ostatni podniky ptsobici v okoli. Naopak
ostatni podniky piedstavuji pro Viktorku konkurenci. Za nejvétSiho je povazovan klub

Blok 12, protoZe méa podobné zaméteni. Vycet nejbliz§ich konkurentli nalezneme vyse.
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Hrozba substitu¢nich sluzeb

Hrozba substitu¢nich sluzeb je velmi vysoka. Podnikd, které nabizeji podobné sluzby je ve
Zliné mnoho. Nemalo z nich navic poskytuji také sluzby navic. Alkoholické ¢i nealkoho-
lické népoje nabizi také mistni hotely ¢i penziony, které maji vlastni restauraci. Je také

mozné, ze zakaznici daji prednost klidnému posezenim v kavarné.

9.3 PEST analyza

Ukolem PEST analyzy je identifikovat vn&jsi faktory, které ovliviiuji chod podniku. Jiz
Vv jeho nazvu nalezneme pocate¢ni pismena vlivl, které tato analyza zkouma. Jsou jimi

vlivy:

e politicko-pravni,
e ckonomické,
e socialni,

e technologické.
Politicko-pravni vlivy

Klub Viktorka je provozovan na zaklad¢ udélené¢ho zivnostenského opravnéni. Jeho udéle-
ni je omezeno, muze jej ziskat pouze osoba spliujici zakonem dané pozadavky, kterymi

jsou:

e Dosazeni véku 18 let.
e Zpusobilost k pravnim ukontim.

e Trestni bezthonnost.
Pro vykon nékterych druhti zivnosti je také povinné splnit zvlastni podminky.

Cenu alkoholickych a nealkoholickych ndpojii vyznamné ovlivituje spotiebni dani a dan
z pfidané hodnoty. Tyto dv€ dané tvoii nejvEtsi piijmy statniho rozpoctu. Proto neni divu,
ze v poslednich letech dochazi k jejich zvySovani. Naptiklad ptred deseti lety, v roce 2005,
byla zékladni sazba DPH ve vysi 19% a sniZend sazba ¢inila 5%. V sou€asné dobé¢, v roce
2015, existuji hned tfi sazby DPH a to zékladni sazba 21%, prvni sniZena sazba 15% a
druhé snizena sazba 10%. Ptipadné zvyseni sazby DPH by se promitlo do ceny poskytova-
nych sluzeb. Na prodej alkoholickych a nealkoholickych napojl je uvalena zdkladni sazba

ve vysi 21%. DPH se navic pocita z ceny, ktera jiz obsahuje spotiebni dan. Ta se vztahuje
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na alkohol, vino, pivo a tabakové vyrobky. Dan z alkoholickych napojt je rizna, stanovuje

se dle druhu alkoholu.

Dalsi zatézi pro provozovatele je dail z piijmu fyzickych osob. Ta je jiz nékolik let stejna a

to 15% ze zékladu dané. Do budoucna se neuvazuje o jeji zmeéne¢.

Ministr financi Andrej Babi§ chystd novy navrh zédkona o elektronické evidenci trzeb. Dle
né¢ho by podnikatelé méli odesilat informace o trzbach ihned po jejich inkasu do centralni-
ho tlozisté financni spravy. K jejich evidenci bude potieba elektronické zafizeni naptiklad
pokladna, pocitac¢, notebook, tablet nebo chytry telefon — presné technické pozadavky jesté
nejsou znamé. Tyto zafizeni by méli byt propojené s tiskarnou uctenky a nainstalovanym
pokladnim softwarem. V neposledni fadé pro bude pro odesilani téchto informaci nutné

také pfipojenim k internetu.
Ekonomické vlivy

Ekonomickou situaci ovliviiuje fada makroekonomickych ukazatelli. Velikost, téchto uka-
zatell, zjistujeme prostfednictvim Ceského statistického Gitadu. Jednim z nich je inflace
(rdst cenové hladiny). Primérna ro¢ni inflace byla pro rok 2014 ve vysi 0,4%. Tato hodno-
ta je velmi nizkéd a je zplisobena predev§im z divodu poklesu cen ropy. V piipad¢ takto
nizkého vysledku je zde moznost, Ze dojde k deflaci. Kratkodoba deflace neptedstavuje pro
ekonomiku hrozbu, pokud by se vsak drzela delsi dobu, pak ano. Dalsim faktorem, ovliv-
nujici ekonomiku, je hruby domaci produkt neboli HDP. Ve 4. ¢tvrtleti roku 2014 doslo ke
zvySeni HDP o 1,4%. Také primérna hruba mzda roste a nyni dosahuje vyse 27 200K¢.

Mira nezaméstnanosti dosahovala 5,9%, meziro¢né se tak snizila o 0,9%.
Socialni vlivy
Mezi socidlni vlivy ovliviiujici podnik patii naptiklad mobilita, Zivotni Groven, vzdélani

nebo demograficky vyvoj.

V poslednich letech dochazi k velkému nartistu vysokoskolskych studentti. Vlada se proto
snazi jejich stavy postupné omezovat. Ze statistik vyplyva, Ze od roku 1989 doslo k nartistu

studentt studujicich na vysokych skolach téméf o trojnasobek.

Cilovou skupinou Klubu jsou studenti. Na to, jak moc utraceji penize ma bezpochyby vliv
jejich zivotni uroven a ta je velmi rozmanita. Nekteré pii studium finanéné podporuji rodi-
¢e, nektefi si naopak na studium vydé¢lavaji sami. Mnoho studenti si také pfilepSuje riz-

nymi brigadami.
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Pocet studentt byl k 31. 12. 2013, dle vyro¢ni zpravy o ¢innosti univerzity, 11 324. Z toho
na Fakult¢ managementu a ekonomiky studovalo celkem 2 608 studentti a na Fakulté hu-

manitnich studii to bylo celkem 3 192 studenti.
Technologické vlivy

Jako technologicky vliv mizeme pocit vyndlezy, nové postupy a metody nebo zmény

technologii.

Provozovani baru neni nijak naro¢né na technologii. Je vSak potifeba mit k dispozici vy-
¢epni zafizeni s chlazenim, elektronickou pokladnu, také kavovar a mycku nebo diez na

umyvani nadobi.
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10 BENCHMARKING

Pro ucely porovnani studentského klubu Viktorka s jeho konkurenty byla vybrana metoda
benchmarking. Sledované kategorie se tykaji zejména marketingového mixu 7P, ktery za-

hrnuje produkt, cenu, distribuci, propagaci, lidi, materialni prostedi a procesy.

Jednotlivé kategorie byly obodovany na skéle od 0 do 10 na zaklad¢ porovnavani. Nejnizsi
mozna dosazena hodnota je 0 a nejvyssi 10. Ziskané informace pochazeji z webovych stra-
nek jednotlivych podniki a jejich profilti na socialnich sitich a také na zakladé vlastnich

zkuSenosti. Pro lepsi prehlednost jsem nékteré kritéria rozebrala v podtabulkach.

Podnik budeme porovnavat s vybranymi konkurenty, kteti byly uvedeny v kapitole ¢. 10
Analyza konkurence. Jedna se 0 tyto podniky: Blok 12, Canada Pub, Loft a 9evitka.

1. Rozsah sluZeb — zakladni sluzbou téchto podniki je poddvani napoji. K tomu navic tyto

podniky poskytuji urcité sluzby navic. Jejich seznam naleznete v tabulce nize.

Tabulka 1: Rozsah sluzeb (zdroj: viastni zpracovani)

Canada
Sluzby Viktorka | Blok 12 Loft 9evitka
Pub

Napoje X X X X X
Jidlo X X X X X
Wifi pripojeni X X X X X
Bowling X
Vystavy X

Koncerty X X

Prednasky X X

Celkem 4 4 3 6 4

2. Cenova hladina - Cenova politika je témét shodna. Pro srovnani jsem vybrala cenu
produktu, ktery je mozno zakoupit ve vSech téchto podnicich a to je 0,5 litru ¢epovaného
piva. I piestoze se jedna o rozdilné znacky piva, cena zlstala relativné stejna. Jediny pod-

nik, ktery vybocuje z fady je Loft klub.
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Tabulka 2: Porovnani cenové hladiny (viastni zpracovani)

Podnik Znacka piva Cena za jednotku
Viktorka Radegast 29,-
Blok 12 Cern4 hora 29,-
Canada Pub KruSovice 28,-
Loft Bernard 35,-
9evitka KruSovice 28,-

3. Obsluha — Dle ohlasti je obsluha v klubu Blok 12 velmi pfijemna a zdkaznici neshleda-
vaji nedostatky. Podobné je tomu také u klubli Loft a Viktorka. V recenzich na podnik
Canada Pub miiZeme nalézt rozdilné nazory na obsluhu. Nékteti lidé tvrdi, Ze neni piijem-
nd, vice je vSak ohlasti na bezproblémovou obsluhu. Naopak lidé, ktefi navstivili podnik

9evitka se shodu na tom, Ze obsluha neni dobie zorganizovana a je ptili§ pomala.

4. Interiér - Vkus kazdého ¢lovéka je subjektivni zalezitost. Piesto vSak muizeme zhodno-
tit, Ze od pohledu nejhorsi interiér je v podniku Canada. Pisobi zastarale a neutulné. Nao-
pak nejhez¢i prostiedi nalezneme v Bloku 12 a v klubu Loft. Tyto kluby jsou pomérné
mladé a také jejich interiér puisobi mladé a moderné. Ani klub Viktorka nezlstava pozadu.
Jeji interiér je moderni a atmosféra v klubu je velmi pfijemna, pfesto nedosahuje kvalit
dvou ptredchazejicich klubt.

5. Umisténi podniku - Pro porovnani vyhodnosti polohy jednotlivych podnikil jsem si

v

vytvorila tabulku s ur€itymi kritérii. Nejvyssi znamka je 5, nejnizsi 1.

Témet vSechny tyto kluby jsou umistény v centru mésta a navic také na relativné frekven-
tovanych mistech. I kdyz neni klub Viktorka v centru, pfesto je velmi blizko vyskytu cilo-
vé skupiny. Nejlépe je umistén podnik Canada Pub a Devitka. Oba lezi v blizkosti zastavky
MHD a jsou na velmi frekventovanych mistech, ¢ili je ¢lovék nemiize prehlédnout. Klub
Blok 12 se nachazi v byvalém Batové aredlu a je tém¢ét ,,zastréeny™, takze jej clovék muize

snadno ptehlédnout.
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Tabulka 3: Ohodnoceni lokace (viastni zpracovani)

Kritéria Viktorka | Blok 12 Canada Loft 9evitka
Pub
Blizkost zastavky MHD 2 4 5 4 5
Frekventovanost mista 5 4 ) 4 5)
Blizkost parkovisté 4 5 5 5 5
Vzdalenost od centra 2 3 3 5 3
Okoli podniku 3 ) 2 3 2
Celkem 16 21 20 21 20

6. Propagace - Nejvice propagovanym klubem je Blok 12. Ve mésté se miizeme setkat
S letaky lakajicimi na akce potadané timto klubem. Podnik mize sledovat také na social-
nich sitich, Instagramu a Youtube. Naopak Devitka a Canada Pub jsou zavedené podniky,
které se nepotiebuji zviditelnit a jejich propagace je proto slaba. Marketingova komunikace
Klubu Viktorka také neni pfili$ intenzivni. Klade diraz zejména na on-line komunikace se

svymi zakazniky.

7. Webové stranky - Klub Viktorka nema zadné webové stranky, tudiz v této kategorii
dosahuje nejmensi dostupné znamky. Ostatni podniky vSak stranky maji. Nejlepsi jsou
stranky klubu Blok 12. Maji velmi piijemny design, navic obsahuji dulezité informace jako
denni menu, cenik, konané udalosti, fotky interiéru a kontakty. Na druhém misté se umisti-
ly stranky klubu Loft. Oproti strankdm Bloku 12 zde chybi napojovy listek a ceny. Stranky
Canada Pub a Devitky dopadly nejhlf. Graficky vzhled obou stranek je nezajimavy a za-

staraly presto, ale plni sviij ucel a dokazi informovat zakaznika o daném podniku.

Tabulka 4. Benchmarking (viastni zpracovani)

Canada
Kritéria Viktorka | Blok 12 Loft 9evitka Vaha
Pub
Rozsah sluzeb 7 7 5 9 7 0,15

Cenova hladina 9 9 10 7 10 0,20
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Obsluha 9 9 7 9 3 0,20
Interiér 9 10 5 10 7 0,16
Umisténi 6 9 8 9 8 0,12
Propagace 7 9 4 7 4 0,07
Webové stranky 0 9 4 8 4 0,10
Celkem 47 62 43 59 43 1

Nasledujici hodnoty jsou sefazeny vzestupné:

Blok12
7*0,15+9*0,20+9*0,20+10*0,16+9*0,12+9*0,07+9*0,10=8,86
Loft
9*0,15+7*0,20+9*0,20+10*0,16+9*0,12+7*0,07+8*0,1=8,52
Viktorka
7*0,15+9*0,20+9*0,20+9*0,16+6*0,12+7*0,07+0*0,10=7,3
9evitka
7*0,15+10*0,20+3*0,20+7*0,16+8*0,12+4*0,07+4*0,1=6,41
Canada Pub

5*0,15+10*0,20+7*0,20+5*0,16+8*0,12+4*0,07+4*0,1=6,29
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11 SWOT ANALYZA

Diky SWOT analyze zjistujeme, které¢ faktory predstavuji pro podnik silné a slabé stranky.
Tyto vlivy pochézeji z interniho prostiedi a podnik je mlze svymi aktivitami ovlivnit. Déle
také sledujeme externi vlivy, hrozby a pfilezitosti, kterym je podnik vystaven. Na rozdil od
internich vlivli, nemiize podnik externi vlivy nijak aktivné ovlivnit. MiZe je pouze vyuzit
nebo se jim snazit zamezit. V navaznosti na SWOT analyzu byla vyhotovena na té IFE a

EFE matice.

11.1 Interni faktory
Silné stranky (S)

e Poloha klubu — nenachazi se sice v bezprostiedni blizkosti zastavky MHD (nejbliz-
§i zastdvka Nameésti Miru je vzdéalena cca 400 metril) pfesto je vSak situovan ve
velmi atraktivni lokalit¢ a to pifimo v budové Fakulty Managementu a ekonomiky.
Navic se nedaleko nachazeji vysokoskolské koleje Antoninovy.

o Nekurdcké prostredi — vzduch v klubu neni znecistény koufem z cigaret, coZ ocenu-
ji zejména nekufaci.

o Spoluprdace se studentskymi organizacemi — pomahali jiz se samotnym vznikem
Klubu a pomahaji mu dal. Muzete si piijit poslechnout zajimavé piednasky napii-
klad nabidku stdzi od studentské organizace AIESEC.

e Projekcni zarizeni — probihaji zde promitani filml. Naposledy se jednalo o sérii
filmt Hvézdné valky.

o Moderni interier

e Porddani hospodského kvizu

e Spoluprdce s Barty’s food

e Cenovda dostupnost

e Prijemna obsluha
Slabé stranky (W)

e Nedostatecna propagace
o  Komunikace zamérena ve vetsi mire pouze na socialni sit' Facebook
o Absence webovych stranek — 1idé, ktefi nemaji sviij profil na Facebooku se jen téz-

ko dostanou k informacim o klubu Viktorka pies internet.
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e Mala kapacita

o Kratké puisobeni na vybudovani jména — podnik je v chodu teprve rok, coz zname-
na, ze si stale hleda stalou klientelu

o Nemda letni zahradku

vvvvvv

le pouzila pro IFE matici. Kazdému faktoru jsem ptfidé€lala vahu a néasledn¢ hodnoceni
dle toho zda se jedna o vyrazny nebo nevyrazny faktor. Silné stranky jsou ohodnoceny
4 — vyrazny faktor, 3 — nevyrazny faktor. Slabé stranky jsou ohodnoceny 2 — vyrazny
faktor a 1 — nevyrazny faktor. Vaha jednotlivé hodnoceni faktord se vynasobily a zjisti-
li jsme tak skore. Celkové skore klubu Viktorka je 2,58, coz znamena, ze je blizko

stitedni hodnoty.

Tabulka 5: IFE matice (viastni zpracovani)

Interni faktory Vaha | Hodnoceni
S1 | Poloha klubu 0,17 4 0,68
S2 | Prijemna obsluha 0,10 3 0,30
S$3 | Spoluprace se studentskymi organizacemi 0,10 3 0,3
S4 | Projekeni zatizeni 0,03 3 0,09
S5 | Spoluprace s Barty’s food 0,15 4 0,60

Celkem 0,56 1,97
W1 | Nema letni zahradkuf 0,10 1 0,10
W2 | Nedostate¢na propagace 0,12 2 0,24
W3 | Absence webovych stranek 0,11 1 0,11
W4 | Malé kapacita 0,06 1 0,06
W5 | Kratké plisobeni na vybudovani jména 0,05 2 0,1

Celkem 0,45 0,61

- Celkem skore 1 2,58
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11.2 Externi faktory
Prilezitosti (O)
o Prichod novych studentii kazdy rok — dulezité je osloveni novych potencionalnich
zékaznikl a jejich ziskani
e Rozsireni napojového listku
e ZvySeni Zivotni urovné studentit — pii vyssi urovni budou studenti vice utracet
e Zadny jiny podnik zaméfeny na studenty v okoli

o Ziskani stalych zakazniku
Hrozby (T)

o Ukonceni najmu

o Odchod studentii po letnim semestru

e Pocet minipivovarii ve Zlinském kraji

o Ruist cen energii

o Zlepseni marketingové komunikace konkurence

e Vznik nového podniku v bezprostredni blizkosti

e Ne vsichni studenti jsou uZivateli socialni sité Facebook

o Zmeéna navyki zakaznikii smerem ke zdravému Zivotnimu stylu

Z uvedenych pftilezitosti a hrozeb jsem vybrala pét nejdilezitéjSich, se kterymi jsem
dale pracovala v EFE matici. Kazdému faktoru jsem pfidélala vahu a nasledn€ hodno-
ceni dle toho zda se jedna o vyrazny nebo nevyrazny faktor. PfileZitosti jsou ohodno-
ceny 4 — vyrazny faktor, 3 — nevyrazny faktor. Hrozby jsou ohodnoceny 2 — vyrazny
faktor a 1 — nevyrazny faktor. Vaha jednotlivé hodnoceni faktord se vynasobily a zjisti-

li jsme tak skore. Celkové skore klubu Viktorka je 2,56. Dosahuje téméf stiedni hodno-

ty.
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Tabulka 6: EFE matice (vlastni zpracovani)

Externi faktory

Vaha | Hodnoceni

01 | Pfichod novych studentii 0,13 4 0,52

02 | Minipivovary ve Zlinském kraji 0,10 4 0,40

03 | Ziskani stalych zakaznikt 0,11 4 0,44
Z4dny jiny podnik zaméfeny na studenty v

04 yJYP y ’ 0,09 g 0,27
okoli

05 | Zvyseni zZivotni Grovné studentil 0,10 3 0,30
Celkem 0,53 1,93

T1 | Ukonceni ndjmu 0,12 2 0,24

T2 | Rust cen energii 0,09 1 0,09
Vznik nového podniku v bezprostiedni blizkos-

T3 . 0,06 1 0,06

I

T4 | Odchod studentl po letnim semestru 0,09 1 0,09
Zlepseni marketingové komunikace konkuren-

T5 0,10 2 0,2
ce
Celkem 0,47 0,68

Celkem skore 1 2,61
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11.3 SPACE matice

Skore IFE a EFE matic byly zaneseny do SPACE matice. Po spojeni bodu 2,61 a 2,58 bylo
zjisténo, ze vyslednou strategii je strategie agresivni. Z tohoto poznatku vyplyva, ze navrhy
na zlepSeni podniku by méli vychazet z toho jak vyuzit pfilezitosti pomoci silnych stranek

podniku.

Konzervativani Agresivni

Defenzivni Konkurenéni

Obrazek 11: SPACE matice (vlastni zpracovani)

Vysledné strategie:
SO1: Promitani studentskych filmt studenti FMK ve spolupréci se Studentskou unii.

SO2: Slevové karticky — kazdé desaté pivo zdarma. Zakaznici by si mohli na baru vyptat
slevovou karticku. Pfi kazdé objednavce piva 0,51 by obdrzeli za kazdé pivo razitko. Pti

desatém razitku obdrzi pivo zdarma.

SO3: Obohaceni napojového listku o regionélni piva.
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12 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro ucely své bakalarské prace jsem provedla marketingovy vyzkum ve form¢ dotazovani.
Klub vynaklada jisté usili k tomu, aby se o ném potencionalni zdkaznici dozvédeli. Je vSak

otazkou, zda se jim toto Usili také vyplati a zda marketingova komunikace splnila svijj cil.
Cilem toho vyzkumu bylo zjistit, zda maji studenti ve Zlin¢ o tom to klubu uréité povédo-

mi a zda jej n€kdy navstivili, pfipadné zjistit ¢im by je klub mohl prilakat.

12.1 Vysledky dotazniku.

Dotaznikového Setieni se zacastnilo celkem 102 respondentt, z toho 69 zen a 33 muzd.
Dotaznik byl distribuovan prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook. Cilovym segmentem

byli studenti Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Dotaznik obsahoval celkem 13 otazek.
Pohlavi

Na dotaznikové Setfeni ve vétsi mife odpovidali zeny nez muzi. Zen bylo celkem 69, za-

timco muzu jen 33.

Pohlavi respondentt

W7ena W mui

Graf 1: Pohlavi respondentii (vlastni zpracovani)
Povédomi o klubu
Celkem ze 102 dotazovanych respondentii o existenci toho klubu védéla vice nez polovina,
presné feceno 89 lidi. Coz je pomérné dobry vysledek. Ve vétsi mife o ném védéli zeny

nez muzi.
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Povédomi o klubu
Ne

Ano

0 20 40 60 80 100

M ieny M muZi

Graf 2: Povedomi o klubu (vlastni zpracovani)

Navstivili jste nékdy tento klub?

Z celkového poctu vSech respondentil navstivilo klub 67 z nich a 35 lidi jej nenavstivilo.

Znamena to, ze z celkového poctu lidi, ktefi védeli o existenci tohoto klubu, jej nenavstivi-
lo 23.

Navstéva klubu

B Ano

H Ne

Graf 3: Navstéva klubu respondenty (viastni zpracovani)

Odkud se lidé o klubu dozvidaji

Z dotaznikl vyplyva, ze nejcastéji se lidé o klubu dozvidaji prostiednictvim svych kama-

radl a spoluzékd. Druhym nejcastéjSim zdrojem je internet.
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Odkud jste se o klubu dozvédéli?
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Graf 4: Odkud se respondenti dozvédeéli o klubu (vlastni zpracovani)

Jak casto navStévujete Facebookové stranky klubu Viktorka

Jak mizeme vidét, z respondenttl, ktefi védi o existenci toho klubu jich vice, jak 50% ne-
navstévuje stranky klubu Viktorka. Tyto stranky jsou vsak, co se ty¢e marketingové komu-

nikace, pro klub stézejni.

Navstévnost Facebookovych stranek

60

51
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40
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Min. 1x tydné Min. 1x mésitné Vibec

Graf 5: Navstevnost Facebookovych strdnek klubu (viastni zpracovani)
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12.2 Hypotéza

H1: Vice jak 50 % dotazovanych pochazejicich z FAME ma povédomi o klubu Viktorka.

Ho: 50 % a méné dotazovanych pochézejicich z FAME ma povédomi o klub Viktorka.

Hi: t>50 %

Ho: 1 <50 %

Pro ové&feni alternativni hypotézy byl zvolen test relativni ¢etnosti. Pro tyto ucely byly po-

uzity odpovédi na dotaznikové otazky ¢islo 1 a 11.

Tabulka 7: Zdkladni tabulka (viastni zpracovani)

Povédomi o klubu Viktorka
Fakulta Celkem
AnNo VvV % Ne Vv %

FAI 4 455 1 7,14 5
FAME 66 75,00 4 28,57 70
FHS 9 10,23 2 14,29 11
FMK 4 455 0 0 4
FT 5 5,68 7 50,00 12
Celkovy sou-

88 100 14 100 102
Cet

Hodnotu testového kritéria vypocteme pomoci vzorce:

Hodnoty, které jsou dosazeny do vzorce:

p =75 %=0,75
m=50%=0,5
n=70

Byla zvolena hladina vyznamnosti 5 %.
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Dosazeni do vzorce:

0,75—0,5 —
U= — x V70 = 4,18
JO5X(1—-105)

Vypoctenou hodnotu poté porovname se U, kterou ziskame z tabulky normalniho rozd¢le-
ni. Pokud bude nase hodnota mensi nez U, nezamitame HO. V opac¢ném piipadé, pokud
nase hodnota bude vétsi nez U, zamitdme Ho a tim potvrdime alternativni hypotézu Ha.

Hodnota U je 1,64.

Hodnota vypocitaného testového kritéria se nachazi v kritickém oboru (U= 4,18>1,64). Na
5% hladin¢ vyznamnosti zamitame Ho. Miizeme tedy tvrdit, ze vice jak 50 % respondenti

pochazejici z FAME mé povédomi o studentském klubu Viktorka.
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13 NAVRHY A DOPORUCENI

Pfi analyze marketingové komunikace, jsme zjistili, Zze aktivity klubu Viktorka nejsou
V této oblasti dostaCujici. Marketingova komunikace se to¢i zejména kolem internetového
marketingu, ptesnéji fecenu profilu na socialni sit¢ Facebook. Je skoda, Ze podnik nevyu-
ziva také dalSich néstroji propagace. Napojovy listek klubu se také zda byt celkem skrom-

ny, a proto bych doporucila jej obohatit o michané koktejly a nové druhy piva.
Webové stranky

Jako nevyhodu vnimém, ze komunikace se zdkazniky je provadéna z vétsi ¢asti pouze pro-
stiednictvim socialni sit¢ Facebook. Z dotaznikli bylo navic zjisténo, ze lidé stranky Vik-
torky pftili§ nevyhledévaji. Podnik by mél pocitat také s tim, Ze i1 ptesto, Ze jsou socidlni
sit¢ pomé&rné rozsifené, ne vsichni studenti jsou jejich uzivateli. Pro tyto lidi, je téméf ne-
mozné se dopatrat napiiklad oteviraci doby klubu. Proto by urcité nebylo na skodu, kdyby

klub mél své vlastni webové stranky.

Jak jsme se mohli ptesvédcit v kapitole 10. Analyza konkurence, v§echny ostatni podniky

maji své webové stranky. Timto je tak pozice klubu Viktorka znevyhodnéna.

Webové stranky by méli mit pfedev§im informativni charakter. Méli by obsahovat infor-
mace o klubu, napojovy listek v¢etné cen, fotky interiéru a kontakty. Stranky by také moh-
ly byt propojeny s Facebookovym profilem klubu. Vedeni klubu Viktorka by mélo také
zvazit zda, nezalozi také sviij et na strankach Instagramu. Mohli by tak pravidelné sdilet

zazitky a komunikovat tak se svymi zdkazniky.

Na nakladech na provoz webové stranky se vyrazné odrazi to, zda si je bude klub vytvaret

sam nebo vyuzije moznosti, aby ji stranky vytvofil nékdo jiny.

Webové stranky si mize firma zfidit pomoci webhostingu na strankach eBola.cz, kde si
ziidi webhosting a zarezervuje Si internetovou doménu. Zde jsou vyc€isleny ro¢ni naklady

na provoz webové stranky, pokud si ji bude klub Viktorka spravovat sam.

Tabulka 8: Ndklady na zrizeni webové stranky (vlastni zpracovani)

Cena (vcetné DPH)

Webhosting 567

Doména (zvyhodnéna cena) 107,69
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Celkem 675

TisSténa reklama

V oblasti tisténé reklamy ma klub velké mezery. Je Skoda, Ze tuto formu komunikace ne-
pouziva pfili§ ¢asto. Do budoucna by klub mél tento nastroj komunika¢niho mixu zinten-
zivnit. Jednalo by se o plakaty, které by podavaly piehled o udalostech, které se budou

konat v klubu za cely mésic.

Byly by vylepovany vzdy v pondéli, tyden pied skoncenim mésice. Naptiklad plakaty na
¢erven by byly tak byly vylepeny v pondéli 25. kvétna. Roznaseli by je zaméstnanci klubu,
ktefi by se s roznosem stiidali kazdy mésic. Cas straveny roznosem by vzhledem ke vzda-
lenosti jednotlivych budov nemél presahnout 2 hodiny. Cena za hodinu roznosu by byla 60
K¢.

Plakaty by byly tisknuty o velikost A3. Jejich pocet by byl 25 kust. Vylepovany by byly
kazdy mésic.

Umisténi plakatt:

e jednotlivé fakulty (FAME, FT, FMK, FAI),

e knihovna UTB,

e plakatové plochy zastavek MHD — zastavka Skolni, namé&sti Miru, namésti Prace, U

Zamku,

e koleje (Antoninovy, Stefanikovy, T.G.M.).
Vyuziti plakatovaci sluzby, ktera vylepuje plakaty na plakatovaci plochy zastavek MHD je
zpoplatnéno Dopravnim podnikem Otrokovice-Zlin, s.r.o. Za vylepeni plakatu o velikosti
A3 na 5 plakatovych plochach na 2 tydny zaplatime 206,- K& mési¢né.
Tisk letakui a plakatii
Viktorka je studentsky klub UTB a proto by méla vyuzit navrhu letdkt a plakati student

Fakulty multimedidlnich komunikaci. Jednalo by se o celoro¢ni brigadu. Za kazdy mésic

by si student pfisel na 500,- K¢.

Letaky a plakaty by byly vytisknuty spole¢nosti letaky4u a to jednostranné na kiidovy pa-
pir 115g/m2.
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Tabulka 9: Naklady na tistenou reklamu (vlastni zpracovani)

Mésic¢ni naklady Ro¢ni naklady
(v€etné DPH) v K¢ | (v€etné) DPH) v K¢
Plakaty 300 3600
Postovné 95 1140
Naklady na plakatové plochy 165 1980
Naklady na distribuci 180 2160
Naklady na tvorbu 500 6 000
Celkem 1240 14 880
Reklamni piredméty

Klub Viktorka by mél vyuzit ke své propagaci také reklamnich pfedméti. Jedna se o plac-

ky s logem Viktorky o priméru 25 mm se spinacim $pendlikem. Placky jsou z kovu, digi-

talni tisk na kiidovém papifte, pfedni strana tiSt€éného motivu je chranéna lesklou laminaci.

Tyto reklamni predméty by klub rozdéavat ke kazdé objednavce nad 300,-K¢ zdarma do

vycerpani zasob.

Placky je mozné objednat na strankach www.napatisk.cz. Zabaleni pfedmétti je jiz v cené.

Objednavku je mozné si nechat zaslat Ceskou postou jako doporu¢eny balik.

Tabulka 10: Ndklady na reklamni predméty (viastni zpracovaini)

Cena za kus Ks

Vysledna cena

Placky 6,- 300 1800
PoStovné - 80
Celkem - 1 880

Rozsifeni napojového listku

Aby mél klub co propagovat, mél by také rozsitit napojovy listek o nové druhy népojii jako

michané koktejly a nové druhy piva.


http://www.napatisk.cz/
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Koktejly

Zejména v letnich mésicich jsou v oblibé rizné michané napoje jako napft. cuba libre, pina
colada nebo mochito. Nebylo by od véci, rozsitit nabidku podavanych napoju pravé o mi-

chané koktejly.
Nové druhy piva — regiondlni piva

Zakaznici jist¢ oceni nabidku regionalnich pivovara. Doposud klub Viktorka nabizi pouze
piva znacky Radegast. Mohly by vSak zkusit vsadit na mistni malé pivovary, které nejsou
vSude dostupné a lidé je budou chtit pfinejmensim alespoil jednou ochutnat. Pro pfedstavu

jsem uvedla ¢tyfi minipivovary. Jedna se o sudové pivo o velikosti 30 litrt.

Piva znacky Maxmilian, Valasek a Selsky pivovarek lze objednat na strankach
www.pivoteka.cz. Pronajem pipy je v cené. Vratna zaloha na kazdy sud ¢inni 1 000 K¢&.

Za zaslani firmou PPL zaplatime 150 K¢.

Piva znacky Zlinsky Svec muzeme objednat pifimo na jejich webovych strankach
www.zlinskysvec.cz. Za pijceni chlazeni a ruéni pipy si navic uétuji 170 K¢. Zaloha na

sud ¢inni 1 200 K¢&.

Tabulka 11: Ceny regiondlnich pivovari (viastni zpracovaini)

Pivovar Druh piva Cena za sud v K¢
Zlinsky Svec Vycepni 10° 852
Maxmilian Videnska 12° 1090
Valasek Vidensky lezak 12° 1490
Selsky pivovarek Sedlak 12° 1660



http://www.pivoteka.cz/
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ZAVER
Cilem mé bakalarské prace byla analyza marketingové komunikace studentského klubu

Viktorka. Ze zjisténych skute¢nosti jsem pak navrhla urcita opatieni ke zlepSeni soucasné

marketingové komunikace.

V dne$ni dob¢ je marketing zna¢né rozvinuty. Také nastroji marketingové komunikace je
celd fada. Podnik si tak miize vybrat z celé Skaly ty, které budou nejvice vyhovovat jeho

finan¢nim moznostem a marketingové strategii.

Tato bakalafska prace ma dvé Casti, teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti jsem zpra-
covala poznatky z oblasti marketingu. Cerpala jsem p¥itom z dél marketingovych specialis-
tii jako Kotler nebo Karli¢ek. Cast byla vénovana marketingovému mixu sluzeb, komuni-
ka¢nimu mixu a jeho néstrojim. Dalsi ¢ast jsem vénovala soucasnym trendim v marketin-
gové komunikaci, protoze naptiklad internetovy marketing ma velky potencional do bu-

doucna. Zavérem jsem se vénovala SWOT analyze.

Druhou ¢ast této prace tvoii ¢ast prakticka. V uvodu byla popsana charakteristika podniku
a také nejbliz§i konkurenti. V ndvaznosti na predstaveni konkurentii byl proveden ben-
chmarking. Srovnavaci kritéria byla vybrana v zavislosti na marketingovém mixu sluzeb.
Srovnavanymi podniky byly podniky uvedené v kapitole konkurence. Byla provedena
SWOT analyza, diky které byly zmapovany silné a slabé stranky, hrozby a pftileZitosti. Na
tuto analyzu pak navazovaly IFE a EFE matice. Z vysledného skore téchto matice byla
sestrojena SPACE matice, SWOT matice a QSPM matice. V zavéru této ¢asti bylo vyhod-
noceno dotaznikové Setfeni. V navaznosti na zjisténé informace pak byly doporuceny na-

vrhy na zlepSeni marketingové komunikace podniku.
Pii vypracovavani této prace jsem postupovala dle Zasad pro vypracovani, které byly
popsany v zadani bakalarské prace. Pfi zpracovani jsem Cerpala z monografickych zdroju a

elektronickych zdrojii. Mam dojem, Ze jsem splnila cile, které byly stanoveny.
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