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ABSTRAKT

Tato bakalédiska prace se zabyva analyzou marketingové komunikace kavarny Slavia.
Teoreticka cast bakalarské prace zpracovava teoretické podklady z oblasti marketingové
komunikace a marketingového vyzkumu, které slouzi jako zéklad pro zpracovani praktické
Casti. Prakticka Cast analyzuje soucasnou marketingovou komunikaci v kavarné Slavia
a dale zkouma marketingové prostiedi kavarny Slavia. Bakalarska prace také obsahuje
navrhy a doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace, které by mohly kavarné

pomoci v oblasti marketingu.

Klicova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, marketingovy mix, SWOT

analyza, PEST analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the analysis of marketing communication of cafe Slavia.
The theoretical part describes the theoretical data of marketing communication and
marketing research, which are basis for the elaborations of the practical part. The practical
part analyzes the current marketing communication and examine the marketing
environment of the cafe Slavia. The bachelor thesis also includes suggestions and
recommendations for improvement of the marketing communication, which could help the

cafe Slavia in the field of marketing.

Keywords: Marketing Communication, Communication Mix, Marketing Mix, SWOT
Analysis, PEST Analysis
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UvVOD

Marketing a marketingovd komunikace se neustale rozviji a v poslednich letech se
dostavaji stale vice do poptfedi. V dnesni dobé silné konkurence se marketing stal
neodmyslitelnou soucasti kazdého podniku, i presto je jesté spoustu firem, které se této
oblasti dostatecné nevénuji. Diky spravné nastavené marketingové strategii a kvalitni
marketingové komunikace, firmy mohou snadnéji presvédcit a ovlivnit nejen potencionalni
zékazniky ke koupi svych vyrobku ¢i sluzeb, ale také stavajici klienty, ktefi jsou s danou
firmou spokojeni a radi se k ni vraceji. Také se i samotnd firma pomoci marketingové

komunikace, dostava do povédomi Siroké vefejnosti.

Bakalafskéa prace se zaméfuje na analyzu soucasné marketingové komunikace v kavarné
Slavia v HoleSové, kterd se na trhu nachazi pomérné kratce a prevazné kvili tomu nemé
ptili§ pocetnou zdkladnu stalych névstévnikl. Proto je velmi dulezité zaméfit se na
marketingovou komunikaci a diky ni se dostat do povédomi lidi, zaujmout je a presvédcit
je k navstéve kavarny Slavia.

Prace je rozdclena na teoretickou c¢ast a praktickou cast. Teoretickd Cast této prace
obsahuje literarni resersi, kterd pojednava o tom, co je to marketingova komunikace, jaké
jsou prvky marketingové mixu i rozsifeného marketingového mixu sluzeb. Dale se vénuje
komunikaénimu mixu a jeho riznym formam nebo také vybranym modnim trendiim
marketingové komunikace. Zbylé kapitoly teoretické Casti se zamé&fuji na problematiku

vybranych marketingovych situac¢nich analyz a marketingového vyzkumu.

rowr

Praktickd c¢ast blize popisuje informace o kavarné Slavia, o jejich cilovych skupiniach
a také je zde popsana soucasnd marketingova komunikace podniku a néstroje, které k ni
pouziva. Dale jsou vyuzity situacni analyzy jako PEST analyza, Porterova analyza péti
konkuren¢nich sil a benchmarking. Tyto analyzy popisuji marketingové prostiedi kavarny.
Nasledné¢ pomoci SWOT analyzy jsou shrnuty silné a slabé stranky a také pftilezitosti
a hrozby tohoto podniku. V posledni ¢asti se bakalarska prace vénuje dotaznikovému

Setfeni a navrhlim na zlepSeni marketingové komunikace v kavarné Slavia.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalafské prace je analyza soucasného stavu marketingové
komunikace ve vybrané firm¢ a nasledné zpracovani poznatkl analyzy, za pomoci kterych
budou navrzena doporuceni na zlepseni marketingové komunikace, které mohou vést ke

zvySeni povédomi o podniku, jeho navstévnosti a také jeho zisku.

Cilem teoretické Casti prace bude vypracovani literarni reserse, ktera bude nasledné vyuzita
jako zéklad pro zpracovani praktické ¢asti. DalSim cilem této ¢asti bude také prohloubeni
a rozsifeni znalosti z oblasti marketingu a marketingové komunikace, které¢ budou pouzity

pfi zpracovani této bakalaiské prace.

Cilem praktické c¢asti je provedeni analyzy marketingové komunikace kavarny Slavia
anastroji, které vyuzivd pro tuto komunikaci. Dal§im cilem je zhodnotit politické,
ekonomické, technologické a socialni prostiedi podniku pomoci PEST analyzy a nésledné
bude vyuzita Porterova analyza péti konkurencnich sil na analyzu mezoprostiedi podniku.
Pomoci benchmarkingu bude zhodnoceno konkurenéniho prosttedi, které je pro podniky
velmi dulezité znat. Jako zdklad pro hodnoceni konkurenc¢nich podnikli v ramci
benchmarkingu, bude pouzit otevieny rozhovor se zakazniky téchto podnikd. DalSim cilem
bude zjistit nejen slabé a silné stranky této kavarny, ale také mozné pftilezitosti ¢i hrozby,

které mohou ovlivnit tento podnik.

V praci bude také zpracované dotaznikové Setieni, které se bude veénovat tématu
marketingové komunikace kavarny a bude urCeno jak pro stalé, tak i pro potencionalni
navstévniky kavarny. Dotaznikové Setfeni bude probihat v elektronické podobé v obdobi

od bfezna do kvétna 2020.

V zavéru bakalaiské prace budou shrnuté navrhy a doporuceni ke zlepSeni marketingové
komunikace v kavarné Slavia, které budou vychazet ze ziskanych informacich o podniku

a z poznatkl vychazejicich z provedenych analyz a dotaznikového Setfeni.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je prostiedek, ktery slouzi k fizenému ptreddvani informaci
a presvédcovani cilovych skupin, pfi kterém firmy uskutecnuji své marketingové cile.
Spolecnosti timto prostiedkem sd€luji informace o jejich vyrobcich a sluzbach cilové
skupin€ a snazi se ovlivnit jeji rozhodovani a chovani. V dnesni dobé, kdy je na trhu silna
konkurence, se organizace neobejdou bez marketingové komunikace (Karlicek a kol.,

2016, s. 10-12).

Podle PospisSila a Zavodné (2012, s. 10-11) se uspéSny marketingu odviji od kvalitni
komunikace predevsim se zdkazniky. Marketingovd komunikace nespocivd pouze
v propagaci, jak tomu bylo diive chdpano, ale poskytuje rizné postupy a prostredky, diky
kterym mohou firmy informovat jejich stavajici poptipad¢ i budouci klienty a snaZit se

zmenit jejich postoje vuci jejich vyrobku, sluzbé nebo samotné znacce.

1.1 Cile marketingové komunikace

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 28) uvadi, ze cilem marketingové komunikace je postupné
meénit chovani, nazory, pfedstavy a postoje zédkaznika 1 $irsi vetejnosti vici nabidce firmy,
kterd ji nabizi. Ptfikrylovd a Jahodova (2010, s. 40-41) dale tvrdi, Ze jednou
z jejich marketingové strategie a musi byt v souladu s firemnim pfesvédéenim. Urcovani
cili ovlivituje také slozeni cilové skupiny, ale i stddium zivotniho cyklu, ve kterém se
vyrobek nebo znacka nachazi. Mezi marketingové cile patfi napiiklad vybudovani
a péstovani znacky, posileni firemniho image, poskytovani informaci zékazniklim nebo
zdiraznéni uzitku a hodnoty produktu. Dal§i marketingové cile miZeme vidét na

nasledujicim obrazku.

Lvysent
povédomi
o znacce

Budowvani

Zvyseni loajality ke

znacce

postofi ke
znacce

prodeje

Obr. 1 Cile marketingové komunikace (Karlicek a kol., 2016, s. 12; vlastni zpracovani)
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2 MARKETINGOVY MIX

Foret (2012, s. 97) uvadi, Zze marketingovy mix patii mezi nejvyznamngjSi nastroje
marketingového fizeni, pomoci kterého se spolecnosti snazi dosdhnout svych
marketingovych cilii. Karli¢ek a kol. (2018, s. 152) dodéavaji, Ze marketingovy mix musi
vychézet z rozhodnuti, které jsou adekvatni k cilovému segmentu a podporuji positioning
znacky, aby marketingova strategie byla u¢inna. Marketingovy mix zahrnuje zékladni Ctyti
prvky a to produkt (Product), cenu (Price), distribuci (Place) a propagaci (Promotion).
Marketingovy mix byva oznac¢ovan jako ,, 4P podle poc¢atecnich pismen anglickych nazvi.
Jednotlivé prvky musi byt spravné zkombinované podle nabizeného produktu, aby
marketingovy mix byl efektivni. Pokud je jedna c¢ast Spatn€ nastavend, muze to negativné
ovlivnit pfipravovanou nabidku i kone¢né vnimani a chovani zdkaznika (Foret, 2012, s. 97-

98).

Marketingovy mix

V ‘j'rul_}ek _ Distribuce
rozmanitost vyroblu kanaly
E‘:‘a..hta pu}]ﬁj:-'ti

e -l zortiment
\'la.S,fﬂﬂst'l lokality
znatka zisoby

baleni

velilost Cena Komunikace doprava
sluzby cenikovi cena podpora prodeje
zéruky slevy rellama
i rabaty prodejni sily
doba =platnosti public relations
platebni podminkoy piimy marketing

Obr. 2 Marketingovy mix (Kotler a Keller, 2013, s. 56, vlastni zpracovadni)

Produkt

Produkt z marketingového pohledu je cokoli, co lze na trhu nabizet k ziskani pozornosti,
k pouzivani, ke sméné¢ nebo ke konecné spotiebé zdkaznikem a vede k uspokojeni jeho
potieb a prani. Je to také soubor vlastnosti, véetné jména, znacky, baleni, designu a vyhod,
které nabizi. Zakaznik musi produkt vnimat jako urcitou hodnotu. Produktem mohou byt,

jak hmotné, tak i nehmotné véci jako jsou naptiklad rizné vyrobky, pfedméty, sluzby,
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mista, osoby, myslenky, kulturni vytvory a dalsi (Foret, 2012, s. 101; Jakubikova, 2012,
s. 192).

Podle Foreta (2012, s. 101-102) marketing rozdéluje produkt do tii zakladnich Grovni a to
jadro, redlny produkt a rozsifeny produkt. Jadro predstavuje zékladni uzitek, ktery produkt
pfinasi pro zdkaznika. Plni jeho pféani, fe$i problémy a napliiuje zakaznikovi tuzby
a oCekavani. Redlny produkt je to, s ¢im se lidé redln¢ setkavaji, co si uvédomuji a sleduji.
Charakteristickymi znaky jsou kvalita, provedeni, znacka, styl a obal produktu. Rozsiteny
produkt obsahuje dodatecny uzitek pro zdkaznika. Jedna se o sluzby, kterou jsou spojené
se zakoupenim vyrobku jako napiiklad instalace, doprava, poradenstvi, oprava, udrzba,

zaruka a dalsi (Jakubikova, 2012, s. 194-196).
Cena

Podle Jakubikové (2012, s. 230) cena vyjadiuje hodnotu, kterou jsou zakaznici schopni
vyménit za pozadovany vyrobek nebo sluzbu. Cena mize byt v podobé penéz, sluzeb,
vyrobkl, volebniho hlasu nebo také v jinych forméch, které odpovidaji protihodnoté, za
kterou je druhd strana schopna pfistoupit ke sméné. Karli¢ek a kol. (2018, s. 175) uvadi, ze
cena je jediny prvek z marketingového mixu, ktery firmé pfinasi vynosy. Ostatni prvky

tohoto mixu tvoii pouze naklady pro firmu.

Dale Karlicek a kol. (2018, s. 177) tvrdi, Ze pro spravné stanoveni ceny je dulezité
porozumét vztahu mezi vnimanou cenou a kvalitou. Pro zakazniky, ktefi nemaji dostate¢né
informace o kvalité¢ vyrobku, je pravé cena odrazem kvality. Lidé Casto vnimaji drazsi
produkty za ty vice kvalitni oproti t€ém s niz8i cenou, u kterych piedpokladaji horsi kvalitu.

Cena je dlleZitou soucasti positioningu znacky.
Foret (2012, s. 111-112) uvadi tyto zakladni zptisoby stanoveni ceny:
¢ nakladové orientovana cena,
e poptavkove orientovana cena,
e konkuren¢né orientovana cena,
e cena podle marketingovych ciltl firmy,

e cena podle vnimané hodnoty produktu zdkaznikem.
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Distribuce

Ukolem distribuce je piemistit produkty pomoci distribuénich cest z vyrobniho mista do
mista konecného prodeje, kde si je mohou zadkaznici zakoupit. Pfitom je kladen velky
diraz na poskytnuti pozadovanych produktli na dostupném misté, ve spravném cCase
a v takovém mnozstvi, které zakaznici pozaduji. Zptsob distribuce se musi také shodovat
s marketingovou strategii ur€ité znacky (Foret, 2012, s. 119; Karlicek a kol., 2018, s. 216).
Jakubikova (2012, s. 218-219) dodava, ze distribuce vyzaduje dikladné planovani
a rozhodovani, nebot’ se jedna o dlouhodob¢jsi zalezitost, kterd se neda operativné ménit.

Néklady na distribuci tvoii podstatnou ¢ast ceny, za kterou se produkt prodava.

Foret (2011, s. 221) tika: ,,Za distribucni kanal se povazuje souhrn vsSech podnikii
a jednotlivcii, kteri se stanou viastniky nebo budou ndapomocni pri prevodu viastnich prav
v pripadech, kdy se produkt dostava od vyrobce ke konecnému zdakaznikovi nebo k dalsimu

I3

prumyslovéemu zpracovani.” Jednotlivé podoby distribu¢nich cest vytvorily odlisné

distribucni strategie, které 1ze rozdélit do tfi zakladnich zptisobt:

e intenzivni distribuce — dostdvani zbozi denni spotifeby do co nejvétsiho poctu

prodejnich mist, aby bylo zakaznikovi neustale k dispozici,

e exkluzivni distribuce — jedna se o distribuci jedinecnych a luxusnich produktt, kdy
se dokaze zhodnotit a posilit jejich image a tim dovoluje prodejcim stanovit si
vysSi marze,

e selektivni distribuce — poskytuje lepsi pokryti trhu a také zajistuje vetsi kontrolu

nad produkty (Foret, 2011, s. 223).
Propagace

Propagace je jednim ze Ctyf zékladnich prvk@ marketingového mixu, ktery zahrnuje
veSkerou marketingovou komunikaci, béhem které se spoleCnosti snazi informovat své
zakazniky, obchodni partnery i §irSi vetejnost o svych produktech, cenach a mistech, kde
své vyrobky prodavaji (Foret, 2012, s. 129; Weaver, 2012, s. 201). Karli¢ek (2018, s. 193)
dodavaji, Ze ukolem propagace je také komunikovani, pfesvédCovani a ovliviiovani
chovani cilovych skupin. Propaga¢ni kampané¢ maji dopomoci k zvySovani povédomi
o vyrobcich, k jejich vyzkouSeni, ke zvySovani vérnosti zdkaznikd a k zvySovani prodeje.
Tyto kampané musi odpovidat marketingovym a komunikac¢nim cilim, které si firma

stanovila.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

Foret (2012, s. 129) uvadi, ze propagace ma velmi blizko k pojmu komunikacni mix
aproto s nim byva uzce spojovand. Zasadni pro spravnou propagaci je, aby si firma
spravn¢é zvolila nastroje komunika¢niho mixu. K propagaci slouzi nejen reklama, ale
1 ostatni nastroje tohoto mixu, jakou jsou naptiklad osobni prodej, public relations, podpora

prodeje, direct marketing a dalsi (Jakubikova, 2012, s. 246).

2.1 Marketingovy mix sluzeb

Lidé

Lid¢ jsou jednim z nejvyznamnéjSich prvka rozsSifeného marketingového mixu v oblasti
sluzeb. Lidé mohou zaujimat rizné role. Jsou to napfiklad zaméstnanci, manazefi,
investofi, dodavatelé nebo zakaznici. Behem poskytovani sluzeb dochézi ke kontaktu mezi
zdkaznikem a osobou, ktera poskytuje sluzbu. Tim ziskavaji lidé¢ velky vliv na kvalitu
nabizené sluzby a to nejen zaméstnanci, ale i1 zakaznici, ktefi tvoii Cast procesu
poskytovani sluzeb a tim maji také vliv na jeji kvalitu. Podniky by proto mély své
zaméstnance fadné vybirat, motivovat a také vzdélavat naptiklad v rdmei riznych Skoleni.
Urcita pravidla chovani by firmy mély stanovit nejen pro své zaméstnance, ale 1 své
zakazniky a tim pomoci vytvaieni ptfiznivych vztah mezi nimi (Jakubikova, 2012, s. 280;

Vastikova, 2014 s. 22-23).
Procesy

Podle Vastikové (2014, s. 180) je tizeni procest dilezitym faktorem pro zvySovani kvality
sluzeb. Pomoci procesl se poskytovatelé sluzeb snazi odliSit od konkurence. Mezi procesy
se fadi veskeré ¢innosti, mechanismy a postupy, které¢ souvisi s poskytovanim sluzeb pro
zakazniky. Samotny zplisob, jakym je sluzba nebo produkt nabizen klientovi, je nedilnou
soucasti toho, jak celkové poskytovanou sluzbu nebo nabizeny produkt zédkaznik vnima.
Velky vliv maji proto zaméstnanci, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zdkazniky a mohou je
tak ovlivnit. V dnesni dobé jsou nékteré druhy pfimého kontaktu nahrazeny internetem

(Jakubikova, 2012, s. 290).
Materialni prostiedi

Do materialniho prostiedi se fadi vzhled zaméstnancti, vzhled budovy 1 vnitfnich prostor,
vybaveni interiéru, celkova atmosféra podniku atd. Jiz pii vstupu do podniku na zékaznika
pusobi rizné vjemy a ziskava prvni dojmy, diky kterym si vytvaii pozitivni ¢i negativni

pfedstavu o poskytované sluzbé, jeji kvalit¢ nebo o profesionalité jejiho provedeni.
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Neexistuji zadna ptesnd pravidla pro spravné zafizeni a uspotfaddani materidlniho prostredi
v podnicich. VétSinou je to otdzka mddy, stylu nebo vkusu majitele firmy, ale také tvirciho
ducha designért ¢i architekti, ktefi by méli ovSem napliovat oc¢ekdvani zékaznika. Pro
efektivni fizeni materidlniho prostiedi se obvykle vyuzivaji marketingové vyzkumy,
pomoci kterych se snazi podniky zjistit vztah mezi prosttedim a chovanim zékaznikl ¢i

zaméstnancu (Vastikova, 2014, s. 168-169).

2.2 Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix 4C je zaméfeny na zdkaznika a dopliuje klasicky model
marketingového mixu 4P. Nazev ,,4C*“ je vytvoren od pocatecnich pismen anglickych
nazvl jednotlivych prvki. Témito prvky jsou hodnota pro zdkaznika (customer value),
naklady pro zdkaznika (cost), pohodli (convenience) a komunikace (communication)

(Ktizek a Crha, 2012, s. 27).
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3 KOMUNIKACNI MIX

Podle Vysekalové a Mikese (2018, s. 20-22) ma komunika¢ni mix pfevazné plnit
komunika¢ni a marketingové cile pomoci komunikacnich kanald, které jsou pecliveé
vybirany podle typu trhu nebo podle jednotlivych vyrobki. Témito cili jsou ptredevsim
budovani znacek, podpora prodeje, zména postoje ke konkrétnim znackam, komunikace se
zékazniky a snaha o ovlivnéni jejich chovani. Komunika¢ni mix tvofi naptiklad reklama,
osobni prodej, podpora prodeje, direct marketing, event marketing, public relations a dalsi

(Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017, s. 394; Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 42).

3.1 Reklama

Reklama patii mezi komunikaéni discipliny. I kdyz se jeji vaha v dnesni dobé snizuje,
firmy snaZi oslovit a navazat vztah s novymi zédkazniky, ale také s témi soucasnymi. Cilem
je zvySovani povédomi o znacce dané firmy, ovlivnéni postoji k ni, posileni image,
budovani trhu a zvySovani prodeje. Diky reklamé se zvySuje atraktivnost dané znacky,
s tim je spojeny tzv. efekt faleSné popularity. Jedna se o efekt, kdy dany produkt Sifeny
reklamou, je vniman jako vSeobecné popularni. K Sifeni reklamy spole¢nosti vyuzivaji
reklamni media, kterych je v soucasnosti hned nékolik. Mezi nejcastéji vyuzivané media
patii televizni reklama, rozhlasova reklama, tiskovd reklama, venkovni reklama
a internetova reklama (Karlicek a kol., 2016, s. 49-52; Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 66-
68).

3.1.1 Televizni reklama

Podle Karlicka a kol. (2016, s. 52-53) je televize nejsilngj$im reklamnim médiem a to
predevs§im kvili ndzornému predvedeni produktu a osloveni velkého mnozstvi
potenciondlnich zakaznikid. Televize umoZiuje zobrazeni reklamy vyuZitim obrazové
a zvukové stopy. Takovy zplsob sdéleni byva pro divéka piisobivy, emotivni, vice ho
zaujme a zapamatuje si ho. Televizni reklama patfi mezi nejdrazsi média. VySe ceny se
odviji od sledovanosti jednotlivych stanic 1 potfadii a od Casu, ve kterém reklama bézi.
V Ceské republice az 90 % vsech pfijmi z televizni reklamy piipadaji TV Nova a TV

Prima.

Pospisil a Zavodna (2012, s. 27) tadi reklamu v televizi mezi nejzndméjSim a nejvice

vyuzivanou formou reklamy. V televizi se reklama objevuje nejcastéji v podobé kratkych
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ptiblizn¢ tficetisekundovych spotl, které se vysilaji mezi potfady. Zvlastnim typem
televizni reklamy je teleshopping, ktery spociva v dikladném ptedstaveni produktu,
Cilem je dosahnout toho, aby po skonéeni si divak produkt zakoupil. Cim dél Gastéji se
reklama na konkrétni produkt vklada ptfimo do samotnych potadi, filml a seridll, kde je

samotny vyrobek nebo znacka ukazéana a vyrobce konkrétné jmenovan.

3.1.2 Rozhlasova reklama

Podle Kitizka (2012, s. 167-168) slouzi rozhlasova reklama piedev§im k budovani image
znacky a jejimu pfipominani. K pfedstaveni produktu, znac¢ky nebo sluzby potencionalnim
zakaznikim slouzi pouze zvukova stopa, kterd ma trvani okolo 10-30 vtefin. Tento typ
reklamy patii k mén€ finanéné i1 casové ndkladnym. Dulraz se klade pfedevSim na
marketéry, kteti musi vytvaret originalni, srozumitelné a hlavné lehce zapamatovatelné
spoty. Rozhlasova reklama je operativni a flexibilni, proto se nejcastéji vyuziva

k propagaci souc¢asnych vyrobki (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 73).

3.1.3 Tiskova reklama

Karlicek a kol. (2016, s. 55-56) uvadi, ze tiskova reklama je umisténa ve formée inzerci ve
vSech novinach a ¢asopisech. Reklama zpravidla byva informaéné obséhlejsi, nebot’ Ctenar
si sam urcuje dobu pro pirecteni a pochopeni. Reklamni sd€leni musi zaujmout a upoutat
pozornost na prvni pohled, nebot’ v dneSni dobé¢, kdy jsou tiskoviny pieplnény inzercemi,
se jim Ctenafi rad€ji vyhybaji. Spole€nosti pro svou inzerci maji moZnost vyuZit
advertoridl. Jedna se o placeny komercni ¢lanek, ktery na pohled vypada jako klasicky
redakeni text a tim se zvySuje jeho ¢tenost. K upoutani pozornosti a zvyseni ¢tenosti, firmy
vyuzivaji ptilozeni kupénl a vzorkl svych produkti do c¢asopisti a novin (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 75).

3.1.4 Internetova reklama

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 74-75) oznacuji internet za jedno z nejmladsi a nejrychleji
se rozvijejicim médiem. V dneSni dobé€ lidé travi na internetu, ¢im dal vétsi ¢ast svého dne.
Tito 1lidé jsou rGzného v&ku, vzdelani, maji rGzné zajmy, konicky, 1isi se svymi ndzory
a pohledem na urcité véci a proto spolecnosti umist'uji reklamy na internet, aby zaséhly

velkou masu lidi nebo také konkrétni cilovou skupinu a diky tomu je reklama efektivnéjsi.
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Velké vyuzivani internetové reklamy je predevSim diky rychlosti pfedavani reklamniho
sdéleni, aktudlnosti, nepfetrzité dostupnosti, ale také pro zpétnou vazbu od internetovych
uzivateld. Témét okamzit€é se da sledovat chovani navstévnikil reklamnich sdéleni
areagovat na n¢ a tim ovlivnit jejich chovani a zvysit tak pravdépodobnost, Ze si urcity

produkt zakoupi (PospiSil a Zavodna, 2012, s. 40-41).

3.1.5 Venkovni reklama

Venkovni reklama, také oznaCovana jako outdoorova, je nejstarSim typem reklamy. Mezi
formy této reklamy patii napiiklad billboardy, plakaty, letdky, reklamni plachty, potisky,
podlahova grafika, modely produkti atd. VSechny tyto podoby venkovni reklamy jsou
umistény na del§i dobu na vefejnych mistech, kde jsou dobie viditelné, aby dokézaly
oslovit Sirokou vetejnost. Takto rozmisténé reklamy jsou velmi efektivni v poctu zhlédnuti.
Reklamni sdéleni musi byt strucné, vystizné a jasn€ napsané, nebot’ vétSinu téchto reklam
lidé ¢tou v pohybu, kdyz kolem nich prochazi. Doba pro ¢teni se pohybuje okolo 2-3
vtefin. Outdoorova reklama se také pouziva i jako ukazatel sméru, aby zakaznici védéli,
kde se dana sluzba, vyrobek ¢i konkrétni prodejna nachézi (Karlicek a kol., 2016, s. 56-57;
Pospisil a Zavodna, 2012, s. 42-43).

V nasledujici tabulce (Tab. 1) je pfehled vyhod a nevyhod vyse uvedenych reklamnich
médiich podle Ptikrylové a Jahodoveé (2010, s. 72-73).
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Tab. 1 Prehled vyhod a nevyhod reklamnich médii (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 72-73)

Prostredky Vyhody Nevyhody

Televize Siroky dosah, masové pokryti, docasnost sdé€leni, vysoké naklady,
opakovatelnost, flexibilita, dlouha doba produkce, limitovany
vysoka prestiz, presvédcivé obsah sdéleni, nemoznost operativni
médium, schopnost demonstrovat | zmény, nedostatecna selektivnost,
produkt a vytvaret image znacky, | nesoustiedéna pozornost divaki
zvysSovat povédomi o znacce,
vhodna pro product placement

Rozhlas velka Site zasahu, rychlost pouze zvuk, docCasnost sdélenti,
ptipravy, nizké ndklady, moznost | omezeny dosah, limitovany obsah
selekce posluchacii, mobilita, sdé¢leni, dopliitkové médium
interaktivita

Internet celosvétovy dosah, neptetrzité nutnost pfipojeni, pozadavek vyssi
pusobeni, vysoké zacileni, odborné znalosti, uzivatelé
flexibilita a rychlost, nizké
naklady, vysoka diveéryhodnost

Noviny flexibilita, jista spolecenska kratké zivotnost, nepozornost pii ¢teni,
prestiZ, intenzivni pokryti, ¢tendf | pomé&rné Spatnd reprodukce inzerati
ovlivni délku pozornosti,
moznost koordinace v narodni
kampani

Outdoorova | rychla komunikace jednoduchych | stru¢nost, vefejnost posuzuje estetikou

reklama sdéleni, dlouhodobé, pravidelné a | stranku provedeni i umisténi,

nepretrzité plisobeni, vysoka
cetnost zasahu, schopnost lokalni

podpory

povétrnostni vlivy, obtizné hodnoceni

efektivity
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3.2 Osobni prodej

Foret (2012, s. 133) tiké: ,, Osobni prodej je dalsim mimoradné ucinnym ndstrojem
komunikacniho mixu. Stavi na sile osobni, bezprostredni komunikace ,,tvari v tvar* se
zdkaznikem. “ Pti osobnim prodeji dochdzi k pfimému kontaktu se zakaznikem, b&hem
kterého vznikd moznost ihned reagovat na jeho chovani a poptipad¢ se ho snazit ovlivnit.
Velmi podstatnou roli béhem osobniho prodeje hraje osobnost a chovani prodejce. Jeho
vystupovani musi byt profesionalni, sebevédomé, divéryhodné, musi dobie znat nabizeny

produkt a také védét, jak psychologicky zaptisobit na zakazniky.

Karlicek a kol. (2016, s. 159) vidi velké ptednosti osobniho prodeje v bezprostiedni zpétné
vazbé, individudlni komunikaci a také ve snadnéj$Sim vybudovani blizsiho a dlouhodobého
vztahu se zakaznikem a tim 1 vét§i vérnost. Je to dano hlavné tim, Ze prodejce dobie zna
zakazniky, jejich chovani, potteby, prani a snazi se jim vyhovét tak, aby to bylo vyhodné

pro ob¢ strany.

Na obrazku (Obr. 3) jsou znazornéné faze prubehu osobniho prodeje, které jsou platné
pfedevs§im pro mezipodnikovy trh. Na spotiebitelském trhu je tento pribéh velmi podobny,
ale trva kratsi dobu kviili zkraceni nekterych fazi nebo jejich iplnému vynechani (Karlicek

a kol., 2016, s. 166).

‘__Jodi?caéu z;kl:gﬁch Navazani | |Pfipravanal| Osobmni Nisledna U bz"‘g’rgm Egélslmpm
e . : : S t 5 : obchodu
zakaznilni || informaci kontaktu | fiednini jednani | [komunikace o zdkaznika

Obr. 3 Faze osobniho prodeje (Karlicek a kol., 2016, s. 166, viastni zpracovani)
3.3 Podpora prodeje

Podle Karlicka a kol. (2016, s. 95-97) je podpora prodeje soubor pobidek, které motivuji
spotiebitele k okamZitému ndkupu, pomoci kratkodobych podnéth zaméfenych na

urychleni prodeje a odbytu. Mezi tyto podnéty patii ochutnavky, vzorky, zvyhodnéné ceny,
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kupony, reklamni darky, soutéze, predvadéni produktt a dalsi nepravidelné akce. Mezi
hlavni cile podpory prodeje miizeme zatadit napiiklad zvySovani prodeje, zvyhodinovani
nabidky, vytvareni podvédomi o produktu, poskytovani informaci nebo vytvatreni dobré
image produktu. Efektivnost kampani na podporu prodeje se da snadno vyhodnotit
napiiklad podle mnozstvi vyuzitych kupdnid, rozdanych vzorkd, zakoupeného
zvyhodnéného zbozi nebo také podle poctu ucastniki v soutézich (Eagle, 2015, s. 288;

Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 88-94).

Podpora prodeje predstavuje ptidanou hodnotu k produktu nebo znacce, ve chvilich, kdy je
velmi maly rozdil mezi konkuren¢nimi produkty. Na dneSnim trhu se vyskytuje velky
pocet neloajalnich kupujicich, ktefi davaji pfednost znackam nebo zbozi, které se prave
nachdzi ve slevé nebo je soucasti n&jaké marketingové akce. Firmy pro své vérné
zdkazniky zfizuji vérnostni programy, diky kterym mohou ziskat za své nakupy rizné
slevy nebo darky a tim je mohou stimulovat k pravidelnym nakupim (Karlicek a kol.,

2016, s. 95-108).

3.4 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing se pfimo zamétuje na predem vybranou cilovou
skupinu na trhu. Obchodnici se snazi oslovit potencionalni zakazniky, pro které by mohl
byt jejich nabizeny produkt ¢i sluzba zajimava. Reakce téchto jedinci se eviduje
anésledn¢ se zkouma uspésnost dané akce. Zjistuje se naptiklad, kolik z oslovenych lidi
odpovéd€lo nebo si pfimo dany produkt zakoupilo. V dnesni dobé€ jiz existuji souhrnné
databaze zakaznikli, bez kterych by se direct marketing neobesel. Zakladem téchto
databézi jsou aktualni kontaktni informace a také obsahuji veSkeré data o potencionéalnich
zakaznicich. Lze tak naptiklad vyc€lenit ty, ktefi jsou stalymi klienty a ty, ktefi by mohli
chtit odejit k jiné konkurenc¢ni firmé (Foret, 2012, s. 134; Karlicek a kol., 2016, s. 73-76).

Mezi prostiedky pouzivané pii direct marketingu Foret (2012, s. 134) fadi:
e telemarketing,
e direct mail,
e katalogovy prodej,
e prodej prostfednictvim internetu,

e televizni a rozhlasové potrady s okamzitou odezvou.
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Obr. 4 Zameéreni direct marketingu a reklamy (Karlicek a kol., 2016, s. 74, viastni
zpracovani)

3.5 Event marketing

Podle Karlicka a kol. (2016, s. 143-144) se event marketing zakladd na vytvareni
emocionalnich zazitkl, spojené se znackou firmy, pomoci pofadani rGznych aktivit pro
cilovou skupinu. Tyto aktivity mohou byt ve formdch spolecenskych, kulturnich,
sportovnich a dalSich zibavnych programiti. Firmam jde pfevdzné o to, aby béhem
marketingového eventu zakaznikim zabavnou formou piedaly informace o svych
produktech, poskytly pozitivni zaZzitky v souvislosti se svou znaCkou ¢i vyrobkem,
zvySovaly vérnost soucasnych zakazniki, ziskavaly kontakty na potencionalni klienty
a zlepSily celkovou image firmy. Aby byl event marketing uspéSny, musi byt koncept
potadané akce zajimavy, origindlni, kreativni a dostatecné motivujici k Gcasti pro cilovou
skupinu. Piikrylovd a Jahodova (2010, s. 117) dodavaji, ze je dilezit¢ dat moznost
ucastnikiim eventu, aktivné se na ném podilet. Tim si danou firmu nebo jeji produkt 1épe
zapamatuji a spoji si ji s pozitivnim zaZzitkem. Spolecnosti musi také dbat na vhodné

nastaveni a nacasovani, pii kterém bude event marketing nejefektivnéjsi.

3.6 Public relations

Public relations, dale PR, se do cCeského jazyka ptekladd jako ,,vztahy s vefejnosti®.
Pospisil a Zavodna (2012, s. 13) definuji PR jako komunikacni néstroj, pomoci kterého se
firma snazi budovat své dobré jméno, pozitivni vztahy a komunikaci s vefejnosti. Karlicek

a kol. (2016, s. 119) dodavaji, Ze pomoci PR firmy prezentuji své cile, vysledky a zaméry
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atim se snazi vytvaret divéru mezi organizaci a zdkazniky. Organizace prostfednictvim
tohoto komunika¢niho néstroje dokazi zlepSovat svoji image a zaroven ji ochranit

v ptipad¢ ohrozeni (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017, s. 420-422).

Foret (2012, s. 131-132) rozdéluje komunikaci s veiejnosti na komunikaci vnitini a vnéjsi.
Pomoci vnitini komunikace se firma snazi, aby zaméstnanci k ni méli pozitivni vztah,
ztotoznovali se s jejimi cili a podpofili jejich loajalitu. Vnéjsi komunikace se zamétuje na
navazani a podpofeni dobrych vztaha se svym okolim. V této souvislosti firmy sponzoru;ji
nebo poradaji rizné sportovni, kulturni nebo spolecenské akce, které propojuji s prezentaci
svého produktu. Nejcastéji jednou do roka organizace potadaji dny otevienych dveti nejen
pro rodiny zaméstnancl, ale i pro vefejnost. SpoleCnosti se také snazi ptispivat ke

zlepseni socidlné-ekonomického rozvoje ve svém okoli.
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4 VYBRANE MODERNI TRENDY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

V dnesni dobé¢ rychlého rozvoje se miizeme, ¢im dal Castéji, setkavat se stale noveéjSimi
marketingovymi ndastroji. Nasledujici kapitola se vénuje piehledu vybranym moddnim
trendim marketingové komunikace, jako je Guerillovy marketing, Word of mouth
marketing, Branding, Ambush marketing, Product pacement, Socialni sit¢, dale také

Digitalni marketing, Mobilni marketing a Virdlni marketing.

4.1 Word of mouth marketing

Podle Vysekalové a Mikese (2018, s. 172-173) lze pojem word of mouth, zkracené¢ WOM,
voln¢ prekladat jako ,,Suskanda“ nebo také ,,0 cem se mluvi“. Cilem WOM je tvofit rizné
aktivity, diky kterym se snazi, aby se dany vyrobek dostal do podvédomi lidi a co nejvice
se o ném mluvilo. Jednd se o druh marketingu, ktery se $iti pomoci komunikace mezi
dosavadnimi a potencionalnimi klienty mluvenou a psanou formou. Timto zplisobem si
mezi sebou predavaji své nazory a zkusenosti ohledn¢ konkrétniho vyrobku, sluzby nebo
znacky urcité spolecnosti. Zakaznici vSak nemusi vzdy sdilet jen pozitivni zazitky a dojmy,
ale 1 negativni. Takto vzniklé tzv. ,,0sobni doporuceni, mohou mit velky vliv na chovani

potencionalnich zadkazniki.

Janouch (2010, s. 272) uvadi, Ze v dnesni dobé pro WOM marketing se nejcastéji vyuziva
internet a to piedev§im socidlni média. Zakaznici tak maji snadny pfistup k informacim
arecenzim a mohou si porovnat konkuren¢ni vyrobky, ceny, znacky a tim ovlivnit svij
kone¢ny vybér. Vice nez samotna reklama a rizné reklamni akce maji vliv na rozhodovani
eventudlnich zdkaznikli zkusenosti a ndzory klientt, kteii si jiz vyrobek zakoupili. WOM
se tak stava jednim znejucinnéjSich druhGt marketingové komunikace (Vysekalova

a Mikes, 2018, s. 173).

4.2 Ambush marketing

Heskova (2012, s. 124-125) definuje ambush marketing jako nepiimé propojeni jména
spolecnosti s udalosti, nejcastéji sportovni, se zamérem vytvofit zajem a piipoutat
pozornost, kterd je spojena s oficidlnimi sponzory. Tito sponzofi plati prava na reklamu
a ptimo se podili na financovani konané akce. Na rozdil od firem, které pouzivaji ambush

marketing a pouze se ,,neoficialné* ptipojuji ke konané udélosti. JelikoZ se tyto spolecnosti
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pfimo nepodili na financovani dané akce, je pro n¢ tento typ marketingu mén¢ financné

nakladny (Juraskova a Horndk, 2012, s. 20).

Juraskova a Horndk (2012, s. 21) dé€li ambush marketing na pfimy a nepiimy. Piimy
ambush marketing se vyznacuje tim, Ze se spolecnosti snazi zdmérné spojit s vyznamnou
udalosti tak, ze vyuzivaji loga, slogany, symboly, obrazové a filmové materidly, které se
s danou akci vazou. Dale sem patii predstirani sponzorstvi nebo také rizné podoby ttok
na oficiadlni sponzory za ucelem zviditelnéni firmy. Podle Heskové (2012, s. 125) se
nepfimy ambush marketing vyznacuje spojovanim znacky firmy nebo jejich produktt
s konanou akei. Spole¢nosti posiluji propagaci svych vyrobki, sluzeb a své znacky v miste,

kde se udalost kona. Také do svych reklam vyuzivaji osoby piimo spojené s danou akei.

4.3 Guerillovy marketing

Frey (2011, s. 45) predstavuje guerillovy marketing jako nekonven¢ni podobu marketingu,
jejimz cilem je dosazeni maximalniho efektu sco nejmensimi ndklady. Jedna se
o situovani netradi¢nich médii do mist, kde se nachéazeji cilové skupiny, které jsou Spatné
zasazitelné tradi€nimi médii. Tento druh marketingu se vyuziva v dobé&, kdy zakaznici
zacinaji odmitat klasickou reklamu a to pfepindnim kanald, kdyz se spusti reklama,
nainstalovanim urcitych aplikaci na blokovani reklam na internetu nebo pfi pouhém

nalepenti Stitkl na schranku, Ze jiz nechtéji dostavat reklamni sdéleni (Patalas, 2009, s. 50).

Patalas (2009, s. 55-57) poukazuje na originalitu a kreativitu v guerillové kampani. Takova
kampani musi byt zcela nova, Sokujici a zpracovana tak, aby se nemohla opakovat a ani ji
nacasovani a tim 1 moment pfekvapeni. Tyto kampané byvaji umisténé na mistech, kde se

hojné vyskytuji lidé z cilové skupiny potencionalnich zédkaznik.

4.4 Branding

Branding je vyznamnou soucésti marketingové strategie. Zamétuje se na vytvafeni firemni
znacky, jména a loga. Diky své vlastni znacce firmy mohou posilovat svou image, upevnit
vztah se stavajicimi klienty, odliSovat se od konkurence a usnadnit zakaznikovi vybér
(Heskova, 2012, s. 160). Vysekalova (2011, s. 136-146) dodava, Ze branding se snazi
pfevazné o vytvoreni a budovani silné znacky, ktera je vztahem mezi vyrobkem
a zékaznikem. Zakaznik pii myslence na urcity vyrobek by si mél vybavit také znacku

firmy. Tato asociace by méla fungovat 1 obracen¢, kdyz si zdkaznik vybavi znacku nebo
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jméno firmy, m¢l by si ho ihned spojit s konkrétnim vyrobkem. Velmi dulezité a nezbytné
pro ucinné fizeni znacky je i zpétna vazba. Diky tomu se firmy dozvidaji, jak si jejich

znacka vede na trhu a jak je vnimana cilovou skupinou.

4.5 Product placement

Podle Vysekalové a Mikese (2018, s. 166-168) pojem product placement oznacuje
umyslnou a placenou propagaci urcitého vyrobku v audiovizualnim dile jako je naptiklad
film, serial, ale také pocitacové hry nebo obecné televize. Product placement spociva
v tom, ze produkty nebo sluzby od smluvnich partnerd jsou viditeln¢ umistény do d¢je.
Jedna se o snahu ukdzat vyrobek v d&ji béhem bézné situace tak, aby se s nim cilova
skupina snadngji ztotoznila. U&inn&j§i reklamni kampané mohou spoleénosti dosahnout
tim, Ze si zakoupi specidlni licenci k filmu, ve kterém maji umistén sviij produkt. Diky
tomu maji moznost vyuzivat z filmu postavy, slogany atd. ve své vlastni propagaci. Tato

licence byva ovsem velmi finanéné nakladna (Frey, 2011, s. 131-132).

V Ceské republice od roku 2010 plati novy zakon o audiovizualnich medilnich sluzbach.
Tento zdkon legalizuje a upravuje pouzivani product placementu. Pofady, které¢ obsahuji
tento druh reklamy, musi byt na zacatku a na konci vysilani oznaceny symbolem ,,PP*.
Tato forma propagace nesmi byt umistovana do zpravodajskych a détskych potada
anesmi se jednat o tabdkové vyrobky a léky na predpis (Frey, 2011, s. 137-138; Pospisil
a Zavodna, 2012, s. 100).

4.6 Digitalni marketing

Frey (2011, s. 53) uvadi, ze digitdlni marketing se stal neodmyslitelnou soucasti
marketingové komunikace, kterd se velmi rychle rozviji. Tento druh marketingu Ize chépat
nejen jako online komunikaci na internetu, ale také jako veSkerou marketingovou
komunikaci, pfi které se vyuzivaji digitalni technologie. Soucasti digitdlnitho marketingu
jsou socidlni média, online marketing a mobilni marketing. Tento druh komunikace se stal
pro nckteré segmenty trhu a cilové skupiny piijatelnéjsi nez klasicka reklama. Janouch
(2014, s. 20-21) dodava, ze digitalni marketing se soustfedi pievazné na komunikaci se
zékaznikem, na posileni jeho pozice, na jeho spolutiCast v procesu vyvoje a ptizptisobovani

vyrobku a tim se spolecnosti snazi zajistit si zakaznikovu loajalitu.
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4.7 Mobilni marketing

Frey (2011, s. 143) uvadi, ze mobilni marketing vznikl spole¢né s vyvojem mobilnich siti,
kde marketéti vid€li novou a rychlou cestu, jak vzajemné komunikovat s klienty.
Komunikace probihd pomoci mobilnich zafizeni ve formach SMS, MMS, vyzvanécich
tond, obrazki, Bluetooth, mobilnich her a dal§iho. V dnesni dobég, kdy ma téméi kazdy
svlj mobilni telefon, se tento druh marketingu velmi rychle rozviji. Vytvari se razné
reklamni akce, aby si spole¢nosti ziskaly nové zakazniky a zaroven neztratily ty stavajici.
Mezi nejcastejsi kampané patii napiiklad zaslani textové zpravy se specialnim vyhernim
kédem z vyrobku, ktery si zdkaznik koupil, posilani mobilnich kupoénti, které staci ukazat

v misté prodeje, SMS hlasovani v soutézich nebo rizné SMS hry s moznosti vyhry.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 264) dodédvaji, Ze mobilni marketing je siln€¢ ovlivnény
mobilnim internetem, kdy témét kazdy vlastnik mobilniho zafizeni vyuziva i1 pfipojeni
k internetu. Diky tomu se vyvinuly nové typy reklam vytvofené piimo pro mobilni
prostiedi. Pomoci znalosti profili uzivatell, 1ze pfimo oslovit cilovou skupinu lidi podle
stanovenych kritériich. Informace o nich se sbiraji z udaja, které vyplituji pii registracich
na internetu. Tyto data a informace Ize sbirat pouze v piipade, kdy sdm uzivatel da k tomu

souhlas.

4.8 Viralni marketing

Podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 265) zakladem virdlniho marketingu neboli
virového, je samovolné §ifeni reklamni zpravy na internetu mezi jeho uzivateli. Ke sdileni
se nejcastéji vyuzivaji socialni sité, e-maily a rizné odkazy. Takové zpravy jsou nejcasteji
ve formé& zabavnych obrazkl, videoklipi a textl, které jsou posilany piijemcim
z databaze, ktefi k zasilani dali souhlas. Viralni kampané musi byt kreativné vytvorené se
zédbavnym a originalnim obsahem. Forma reklamy vSak nesmi byt aZ moc humorna, aby se
nestalo, Ze sdélované informace o propagovaném vyrobku se opomenou a do popiedi se

dostane jen samotna forma reklamy. To vétSinou vede k vytvofeni parodii na tuto reklamu,

ale uz bez samotného produktu (Janouch, 2010, s. 274-275).

4.9 Socialni sité
Socidlni sité se staly velkym fenoménem a nedilnou soucasti Zivotl pfedev§im u mladych
lidi. KaZzdy den se na socidlni sité ptipoji n€kolik set miliont lidi, ktefi je berou jako zdroj

zabavy, odpocinku, seberealizace, vzdélani, jako misto pro navazovani i udrZzovani vztahti
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a celkové pro komunikaci s okolnim svétem (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 174). Na
socialnich sitich si uzivatelé vytvari své osobni profily, které mohou byt vefejné nebo
soukromé jen pro pratelé. Pivodni zdmér vytvoreni téchto siti byl kvali usnadnéni
komunikace mezi prateli, postupné se vsak tyto sit€ rozrostly o dalsi sluzby, coz umoznilo
na socidlni sit¢ vkladat ptispévky, fotografie, videa, hudbu nebo hrat hry atd. S rostouci
popularitou téchto siti, roste i zajem firem komunikovat pies n¢ se zdkazniky. Zakladaji tak
na komunitnich serverech profily pro své firmy, ale i pro jednotlivé produkty. Sleduji
jejich navstévnost, monitoruji komentaie a diskuzni fora, provadéji marketingové vyzkumy
a vytvaii databdze pro reklamni ucely. Lze tak snadno zacilit na skupinu lidi, ktera je pro
danou firmu nejvhodnéjsi. Spole¢nosti tak mohou lépe pfipravit PR kampané. Mezi
nejvyznamnéjsi socidlni média se fadi naptiklad Facebook, Instagram, Youtube, Twitter,
Google + nebo MySpace (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017, s. 467-471; Ptikrylova
a Jahodova, 2010, s. 246-247).

Facebook

Facebook patii mezi nejvyznamnéjsi a nejrozsifenéjsi socidlni sit, kterou zalozil Mark
Zuckerberg. Slouzi pfedev§im ke komunikaci mezi uzivateli a ke sdileni piispévki,
obrazkd, hudby, videi a fotografii. Facebook je vhodnym mistem pro umisténi reklamy
predevsim z oblasti virdlniho marketingu, kdy uzivatelé maji tendenci sdilet obsah viralni
reklamy, ktery povazuji naptiklad za vtipny a tim ho rychle §iti dal. Velkou vyhodou této
socialni sité je moznost ptimé komunikace se zdkazniky a dostavani zpétné vazby od nich,
at’ uz pozitivni nebo negativni. Firmy mohou s témito informacemi dale pracovat
a zlepSovat své produkty. Na Facebooku je mozné nastavit, komu se ma zobrazovat
reklama a tim 1 pfesné zacilit na vhodnou skupinu uzivateli (Janouch, 2010, s. 246-249;

Vysekalova a Mikes, 2018, s. 175).
Twitter

Twitter je socidlni sit’ a mikroblog, ktery umoziuje svym uzivatelim psat a Cist piispévky,
které¢ mohou mit velikost maximaln¢ 150 znaki. Tyto zpravy se objevuji na strance autora,
ktery je vytvofil a na stankéch lidi, ktefi autora odebiraji neboli sleduji. Sledujici mohou
tuto zpravu sdilet a tim ji §ifit dal. Firmy tuto sit’ vyuZzivaji pfevazn¢ ke komunikaci se
zakazniky, k provadéni prizkumil nebo také k informovani o novinkach, produktech nebo

o spolecnosti (Janouch, 2010, s. 259; Pavli¢ek, 2010, s. 145).
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Myspace

Pavlicek (2010, s. 153-154) uvadi, ze Myspace je internetova socidlni sit’, ktera na zacatku
tisicileti patfila mezi nejvyznamnéjsi socialni sit€¢ na svété. Zabyva se veskerym aktualnim
kulturnim dénim v oblasti hudby, filma a televize. Své profily zde maji znamé osobnosti
jako filmafi, herci, hudebnici a kapely. Ovsem po zalozeni Facebooku tato sit’ zacala

ztracet na popularité a spoustu uzivateli zrusilo své profily.
Instagram

Instagram patii k nejrychleji se rozvijejicim socialnim sitim. Uzivatelé mohou zde sdilet
fotografie a videa s hastagy, aby se sdileny obsah zobrazit spravné cilové skuping.
Spolecnosti  k propagaci svych produkti a sluzeb c¢asto oslovuji zndmé osobnosti
(influencery) na Instagramu a nabizi jim spolupraci. Pokud néjaky ptispévek byl vytvoren
a sdilen z davodu spoluprace s urcitou firmou, Influencefi jsou povinni oznacit tento
prispévek jako sponzorovany obsah, aby sledujici védéli, ze jde o spolupréaci. Firmy
vétSinou vyuzivaji Instagram jako doplinkovy nastroj vramci své marketingové

komunikace (Vysekalové a Mikes, 2018, s. 176-177).
YouTube

YouTube je nejvétsi internetovy server, ktery je uréeny predevsim ke sdileni a sledovani
videi. Byl zaloZen v roce 2005 a pozdéji byl odkoupen spolecnosti Google. Dnes je druhou
nejnavstévovanéjsi webovou strankou na svété hned po vyhledavaci Google. Firmy tuto
stanku vyuzivaji pro umistovani svych audiovizudlnich reklam, kterd je financné méné
nakladné nez naptiklad v televizi. Spole¢nosti se snazi o co nejvyssi sledovanost u svych
videi a o co nejvyssi pocet odbératelti (Pavlicek, 2010, s. 155; Vysekalova a Mikes, 2018,
s. 177).

V poslednich letech se stalo velkym trendem navazovani spoluprace s ,,Youtubery*, kteti
maji velkou sledovanost u svych videi a velky pocet odbératelti. Firmy poskytuji témto
znamym osobnostem zdarma své vyrobky a ti je ukazuji a hodnoti ve svych videich nebo

jim za tuto formu reklamy pfimo zaplati.
LinkedIn

Podle Freye (2011, s. 60-61) je LinkedIn socialni sit, kterd je zaméfena na byznys
a profesni networking. Jedna se o efektivni nastroj, pomoci kterého se lze sblizit s partnery

z celého svéta. Lidé 1 firmy si zde mohou vytvafet své profesni ¢i firemni profily. Mezi
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hlavni funkce této socialni sit¢ patii navazovani kontakttli, interni posta, odborné diskuze

nebo sledovani nabidky prace.
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5 VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

Tato kapitola se zamétfuje na vybrané marketingové situacni analyzy. Mezi tyto analyzy

patii PEST analyza, Porterova analyza, benchmarking a SWOT analyza.

5.1 PEST analyza

Podle Kozla, Mynatové a Svobodové (2011, s. 45) PEST analyza hodnoti jednotlivé vlivy,
které ptisobi na makroprostfedi firmy. Toto prostfedi nelze témét viibec ovlivnit, i pfesto je
pro firmu velmi dalezité znat vngjsi faktory, které na podnik ptisobi. Tato analyza vychazi
z poznatkl, dat a trendi z minulého vyvoje a spolecnosti podle nich odhaduji a analyzuji

budouci vyvoj (Cimbalnikova, 2012, s. 35).

Nazev PEST je sestaven podle pocatecnich pismen jednotlivych prostfedi. Tyto prostredi

1ze rozd¢lit do ¢ty hlavnich skupin:
e politické a pravni,
e ckonomické,
e socialni,
e technologické.

Politické a pravni prostiedi se skladd ze zakoni, ptedpisii, vyhlasek, vladnich uradi
a celého pravniho ramce, kterym se firmy museji fidit. Analyza se zabyva tim, jaké jsou
zmeény v legislativé v oblasti firemniho a obchodniho prava, sleduje dulezité zakony
anormy, které jsou vyznamné pro oblast, ve které podnik pisobi. Dale také sleduji
legislativu, tykajici se hygienickych, bezpe€nostnich a ekologickych norem a piedpisii

(Kotler a Keller, 2013, s. 116-117; Zamazalova a kol., 2010, s. 108-109).

Ekonomické prostiredi zahrnuje predevsim analyzu kupni sily trhu a spotiebitele. Dale
také hodnoti rist mezd, vySi uspor, mezni miru spotiebitele nebo také dostupnost uvéru
a dal8i. Firmy se musi pfizpisobovat ekonomickym zméndm a novym situacim na trhu.
Ekonomické prostfedi analyzuje nezaméstnanost, inflaci, daflovou problematiku, vyvoj
ménového kurzu, tirokovou sazbu a dalsi (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 26-27;

Zamazalova a kol., 2010, s. 107-108).
Socialni prostiedi je dualezit¢ analyzovat ptredevS§im pro firmy, které prodavaji své
produkty a sluzby koncovym spotiebitelim. Analyza se zabyva zkoumdanim

demografickych ukazateld, velikosti, v€kem a vzdélanim obyvatel, ndbozenstvim, rasovou
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a narodni strukturou, migraci, charakterem rodin a domacnosti a dal$imi ukazateli. Dale
také zkoumad trendy zivotniho stylu, vnimani reklam a medii. VSechny tyto data jsou
vyznamnou soucasti pro spravné zvolenou marketingovou komunikaci (Kotler a Keller,

2013, s. 111-112; Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 25-26).

Technologické prostiredi se zabyva technologickymi zménami, které zasahuji do vyrobni,
dopravni, komunika¢ni, informacni a skladovaci oblasti. Dale se vénuje novym trendim
a inovacim ve vyzkumu a vyvoji. S tim souvisi 1 primyslova ochrana, vytvaieni novych
patenti a know-how. Se zavedenim novych technologii analyza sleduje zvySovani
produktivity préace, snizeni ndkladd a zvySeni konkurenceschopnosti (Kozel, Mynarova

a Svobodova, 2011, s. 29-30; Jakubikova, 2013, s. 101).

5.2 Porterova analyza

Hanzelkova, Ketkovsky a Kostron (2013, s. 75-76) tvrdi, ze Porterova analyza se vyuziva
k urcovani konkurenéniho prostfedi podniku v oblasti, ve které pisobi a k celkové analyze
odvétvi. Diky této analyze firmy mohou lépe rozpoznat hrozby, které jim mohou zhorsit
pozici ve svém odvétvi nebo prilezitosti, které jim mohou pomoci vylepsit své postaveni
oproti konkurenci. Je dilezité, aby pii zkoumani této analyzy, byla brana do tvahy i oblast
lidskych zdroji a celkova personalni strategie, kterd mize mit také vliv na pozici podniku
v odvétvi. Porterova analyza péti konkurencnich sil se podle Kotlera a Kellera (2013, s.

270) zabyva nasledujicimi faktory:
e zakaznici,
e dodavatelé,
e substituty,
e stavajici konkurence v odvétvi,

e potencionalni nova konkurence.

5.3 Benchmarking

Podle Jakubikové (2013, s. 153) benchmarking je dlouhodoby proces, béhem kterého se
zkoumaji a porovnavaji vysledky firmy s vysledky konkurence zpohledu kvality,
efektivnosti vyrobnich postupt, pracovnich operaci a marketingovych aktivit. Tato analyza
nesleduje pouze pfimou konkurenci a odvétvi firmy, ale snazi se o spravné vybirani

a posuzovani dilezitych myslenek, metod a pfistupt, které jsou pro urcitou spolecnost
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uzite¢né, zvysuji jeji vykonnost, kvalitu a efektivnost. Cimbalnikova (2012, s. 44-45)
dodéva, Ze cilem benchmarkingu je seznameni se s pozici firmy oproti konkurenci, posileni
tohoto postaveni, ale také uceni se od konkurenc¢nich podnikl v oblastech, ve kterych jsou
lepsi. Béhem této analyzy spolecnosti ziskavaji nové informace o konkurenci, zdokonaluji

své procesy, vysledky a zvySuji spokojenost klientt.

5.4 SWOT analyza

SWOT analyza patfi mezi nejzndméj$i a nejvyuzivanéjs$i analyzy prostiedi. Podle
Cimbalnikové (2012, s. 64) tato analyza slouzi ke shrnuti a k vyhodnoceni vysledkl
predeslych jednotlivych situa¢nich analyz. Nazev SWOT analyzy je zkratkou anglickych
slov: Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (piilezitosti)
a Threats (hrozby). Silné a slabé stranky se tykaji vnitiniho prostfedi firmy a urcuji se
pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systému. Prilezitosti a hrozby se tykaji
vnéjsiho prostiedi firmy a to jak mikroprostiedi, tak i makroprostfedi. Makroprostredi
zahrnuje ekonomické, socidlné-kulturni, technologické a politicko-pravnické faktory.
Mikroprostiedi zahrnuje cile, kvalitu managementu, organiza¢ni strukturu, firemni zdroje,

materialni prostiedi a dalsi (Jakubikova, 2013, s. 129).

Tab. 2 SWOT analyza (Jakubikova, 2013, s. 129)

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
zde se zaznamenavaji skutecnosti, které
_ _ _ nedéla dobte, nebo ty, ve kterych si ostatni
pfinaseji vyhody jak zakaznikim, tak firmé
firmy vedou lépe

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

‘ ‘ zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které
) trendy, udalosti, které mohou snizit
mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe .
uspokojit zdkazniky a ptinést firm¢ uspéch
zakazniki
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Postup pro sestaveni SWOT analyzy Cimbalnikova (2012, s. 65) popisuje v nasledujicich
krocich:

e urcit faktory ptsobici na okoli, ve kterém se firma nachazi,
e stanovit silné a slabé stranky podniku,
e ohodnotit vyznam urcenych faktort ve vztahu ke strategii firmy,

e zhodnotit vzdjemny vztah mezi silnymi a slabymi strankami a hlavnimi vlivy

prostiedi.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Podle Karlicka (2018, s. 84) je marketingovy vyzkum systematicky sbér informaci a dat,
nasledna jejich analyza a intepretace. VSechny tyto ukony jsou vyznamnym vychodiskem
pro marketingové rozhodnuti, a proto je marketingovy vyzkum dtlezitou marketingovou
funkci. Tomek a Vavrova (2011, s. 42) dodavaji, ze pro stanoveni spravné marketingové
strategie je velmi dilezité znat spoleCensko- politické prostiedi, konkurenci, chovani
a nazory potenciondlnich zdkazniki, prodejct a dalSich subjektt trhu. VSechny tyto data se

daji zjistit béhem marketingového vyzkumu.

Cilem marketingového vyzkumu je podle Foreta (2011, s. 111) pfinést podstatné informace
o situaci, ktera je na trhu, a hlavné data o zékaznicich. Pomoci vyzkumu se spole¢nosti
snazi zjistit, kdo jsou jejich zékaznici, kde a co nejcastéji nakupuji a zda jsou spokojeni
s nabidkou, ktera je na trhu. Diky marketingovému vyzkumu lIze také 1épe porozumét stavu
arozvoji trhu. Firmy mohou snadné&ji objevit trzni potencial, dozvédét se, jaké jsou nové
trendy nebo jaké hrozby a ptilezitosti se vyskytuji na trhu. Vyzkumy poméhaji marketériim
s rozhodovanim pfi uvadéni nového produktu na trh. Mohou tak 1épe ptfedpovidat, jak na
jejich novy vyrobek budou klienti reagovat, jakou by méli stanovit spravnou cenu jejich
produktu a distribuéni cesty nebo jak spravné nastavit komunika¢ni mix (Karlicek a kol,

2018, s. 84).

Foret (2011, s. 112) popsal cely proces marketingového vyzkumu v nasledujicich sedmi

krocich:
e definovani zkoumaného problému,
e vymezeni zkoumaného souboru a jeho jednotek,
e stanoveni vlastnosti, které firmy chtéji na jednotkach zkoumat,
e vytvoreni a testovani méficich nastroju,
e vlastni sbér dat,
e statistické zpracovani a shrnuti zjisténych dat,

e interpretace vysledkl vyzkumu.
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6.1 Kvantitativni vyzkum

Podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 158) kvantitativni vyzkum slouzi k ziskani
dat o Cetnosti vyskytu urcité¢ho jevu, ktery uz probéhl nebo stale probiha. Zcela ojedinéle se
kvantitativni vyzkum vyuziva pro sledovani budoucich jevi naptiklad piedpokladana
poptavka nebo spotieba urcitého produktu. Kvantitativni vyzkum se snazi pracovat s co
nejvetsSim poctem reprezentativnich vzorkli, aby tento vyzkum pfinesl co nejspolehlivejsi
vysledky. Dilezité je zajistit, aby zjisténé informace byly zachyceny objektivné pomoci
standardizovanych otazek a statistickych postupll pfi zpracovani dat. Mezi zakladni
techniky tohoto vyzkumu patii osobni pohovory, pozorovani, dotazovani, experimenty
a dal$i. Vystupem kvantitativniho vyzkumu byvaji nejcastéji grafy a tabulky, ve kterych
jsou zaznamenan¢ vysledky (Foret, 2011, s. 121; Tahal a kol., 2017, s. 46).

6.1.1 Dotaznik

Dotazovani je jednou ztechnik vyuzivaném pii kvantitativnim vyzkumu pro sbér dat.
Respondentiim byvéa dotaznik zasildn prostfednictvim internetu, e-mailem, poStou nebo
byva rozdavan osobné. V dotazniku lidé odpovidaji na uvedené otazky a vyjadiuji své

nazory (Foret, 2011, s. 123).

Velkym problém u této techniky sbéru dat je nizka navratnost, proto pfi tvorbé dotaznikii
je dulezité dbat na atraktivnost obsahové, ale 1 vizudlni stranky dotazniku. Zanedbat se
nesmi ani spravny vybér skupiny respondentd. Jednd se o skupinu, kterd prevazné cita
okolo sta lidi a vice. Cim vyssi je podet odpovidajicich, tim je i vy3si vypovidajici
schopnost ziskanych informaci. Béhem sestavovani dotazniki je kli¢ové spravné kladeni
a sestaveni otazek. Otazka musi byt poloZena struéné a srozumitelné. Jedna otdzka by se
neméla ptat na vice véci a obsahovat odborné vyrazy, pokud dotaznik neni cilen na

skupinu odborniki z urc¢itého oboru (Foret, 2011, s. 123-125; Tahal a kol., 2017, s. 54-58).
Zékladni typy otdzek v dotaznikovych Setfeni podle Tahal a kol. (2017, s. 56-57) jsou:

e oteviené¢ otazky - je zde moznost vyjadiit odpoveéd’ vlastnimi slovy,

e uzaviené otazky - je zde moZnost vybéru z ptedem pfipravenych odpovédi,

e polooteviené otazky - je zde moznost vybéru z ptipravenych odpovédi, ale je zde

1 prostor pro vlastni odpoved’,

o skaly - typ uzaviené otazky, vyjadfuje miru souhlasu s ur¢itym vyrokem.
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6.2 Kbvalitativni vyzkum

Podle Tahala a kol. (2017, s. 42) smyslem kvalitativniho vyzkumu je pochopit chovani
zékaznikli a mySlenkové pochody béhem jejich rozhodovani. Pomoci tohoto vyzkumu se
firmy snazi nalézt motivy, pfi¢iny a postoje klientd. Vyzkum se provadi v menSich
skupinach nebo s jednotlivci. Respondenti byvaji vybirdni za zdkladé stanovenych kritérii,
aby byli schopni odpovidat a vyjadfovat se k otazkam. Kvalitativni vyzkum byva velmi
vyznamnym doplikem kvantitativniho vyzkumu (Kozel, Mynaiovd a Svobodova, 2011,

5. 165).

Zakladni techniky vyuzivané pfi kvalitativnim vyzkumu jsou podle Kozla, Mynafové

a Svobodové (2011, s. 167-170):
¢ individualni hloubkovy rozhovor,
e skupinovy rozhovor,
e asociacni testy,

e projektivni techniky.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI KAVARNY SLAVIA

Kavérna Slavia se nachéazi v centru mésta HoleSov na ndmésti Dr. Edvarda BeneSe. Tato
kavarna zde byla po rekonstrukci celé budovy oteviena v kvétnu 2018 jako samostatna ¢ast
hotelu Slavia, ktery se nachazi ptimo nad kavarnou. Nazev kavarny Slavia se novy majitel
rozhodl ponechat a to pfedevs§im kvuli historii a tradici, ktery tento dim s timto ndzvem ma
a je s nim neodmyslitelné spojen nejen pro obyvatelé HoleSova, ale 1 pro blizké okoli.
Prostory kavarny jsou zafizené v modernim stylu, ktery je pro zakazniky velmi pftitazlivy
amohou se vném citit piijemné. Ke kavarné patii i velkd zahrddka, se zastieSenym
posezenim, které je v letnich dnech zakazniky hojné vyuzivano. Kavarna Slavia disponuje

42 mist ve vnitinich prostorech a 30 mist na zahradce.

Kavarna Slavia nabizi svym zékaznikiim velky vybér druhii pfipravy kavy jako espresso,
latte macchiato, caffe mocha a dalsi. Tato kavarna klade velky diiraz na vybér kvalitni
znacky kéavy, ze které svym zdkaznikim své kavy pfipravuji. Kavarna dale nabizi rizné
vybérové caje, domdaci sezonni limonady, ale také michané alkoholické a nealkoholické

drinky, koktejly, pivo, vino a rizné druhy alkoholickych destilati.

Ke kavarné také neodmyslitelné patii i nabidka rGznych dezerti a slanych a sladkych
pokrmil. Kavarna Slavia nabizi velky vybér dortl, zédkuskt, cupcakt a dalsi rizné druhy
dezertl, mezi kterymi jsou 1 bezlepkové varianty. VSechny tyto dezerty si kavarna nechava
dovazet od dodavatelll. Ze slanych pokrm mé kavarna v nabidce pét druhli pizzy a pizza
hot dog. Kavarna denné¢ nabizi i snidaiiové menu. Zakaznici maji na vybér toasty se
zeleninovou oblohou, muffiny, miisli s jogurtem, croissant s marmeladou a maslem nebo
obloZeny croissant se Sunkou, salatem, okurkou a s fedkvickami. Na piti se ve snidafiovém

menu podava kava a dZus.

Obr. 5 Interiér a exteriéer kavarny Slavia v Holesové
(www.facebook.com/Kavarnaslaviaholesov)
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8 CILOVE SKUPINY

Kavarna Slavia se zamétuje na zédkazniky, ktefi si radi pochutnaji na kvalitni kavé, domaci
limonadé€ nebo sladkém dezertu v pfijemném a modernim prostiedi, které tato kavarna
nabizi. Velkou cilovou skupinu tvoti dospéli lidé, kteti zde prichdzeji dat si kavu, posedéet
a popovidat si s prateli nebo kolegy po praci a odpocinout si nejen u dobré kavy, ale
1 u kvalitniho vina, piva ¢i michanych drinkii a k tomu si dat i néco dobrého k jidlu. Tato
skupina je vékovym slozenim nejvice zastoupena skupinou od 25-50 let a to pievazné

Zenami.

Dalsi velkou skupinou, kterd navstévuje tuto kavarnu, jsou podnikatelé a obchodni
zastupci, ktefi si zde domlouvaji schiizky se svymi klienty a fe$i obchodni zaleZitosti. Své
pracovni schiizky si v kavarné sjednavaji, predevSim diky velké nabidce nealkoholickych
1 alkoholickych napojti, snidaiovému menu a volné pfistupnému internetovému ptipojent,

které je béhem téchto schlizek Casto vyuzivano.

Kavarnu Slavia také casto oslovuji firmy, pro které potradda firemni vecirky, posezeni
arauty ve svych prostorach. Dalsi skupinou navstévnika jsou rodiny nebo skupiny ptatel
a znamych, ktefi tuto kavarnu berou jako utulné a klidné prostfedi pro rodinné setkani,
narozeninové¢ oslavy, srazy po letech a dalsi podobné typy akci. Pfipraveny raut a nabizené
menu je nachytano tak, aby si z n¢j mohli vybrat, jak star$i lidé, tak dospéli 1 déti, a proto

je tato kavarna Casto vyhledavana pro tento typ udalosti.

Obr. 6 Raut k vanocnimu vecirku v kavarné Slavia v HolesSoveé
(www.facebook.com/Kavarnaslaviaholesov)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

9 MARKETINGOVA KOMUNIKACE KAVARNY SLAVIA

Po rekonstrukci a otevieni kavarny Slavia byly po HoleSové a blizkém okoli roznaseny
reklamni letdCky, které meély informovat o zahajeni Cinnosti této kavarny a prilakat
potenciondlni zakazniky k navstéve. Déle byl ve mésté¢ HoleSov ve sméru od Zlina u dvou
supermarketd umistén billboard, na kterém byla zndzornéna cesta, jak se dostat nejen ke
kavarné Slavia, ale i k celé budové Slavia, ve které se také nachéazi napiiklad stejnojmenny
hotel. Dalsi billborad je umistény z boku budovy Slévia. V soucasnosti pan majitel kavarny
zvolil méné finan¢né narocnou formu propagace a to na webovych strankach a predevs§im

na oficialnim facebookovym profilu kavarny Slavia.

9.1 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Socialni sit€¢ jsou v dnesni dobé neodmyslitelnym a dilezitym nastrojem na propagaci
podnikt, jejich vyrobkil ¢i sluzeb a celkové marketingovou komunikaci firem. Proto

1 kavarna Slavia pouZziva socidlni sité pro svou marketingovou komunikaci a propagaci.

9.1.1 Facebook

Oficiélni facebookovy profil kavarny Slavia byl zalozen v kvétnu 2018, kdy se zaroven
1 oteviral tento podnik. Facebookovy profil spravuje majitel kavarny a slouzi ptredevS§im
k informovani zdkaznikd ohledn¢ aktudlni nabidky a novinek a dale také pro piehled
sortimentu a pro informovani o pfipravovanych akci. Tyto pfispévky nebyvaji sdileny
pravidelné, ale kavarna se snazi o zvefejiiovani ruznych piispévku alespont dvakrat za
mésic. V minulosti kavarna vyuZzivala placené propagace na Facebooku, ale dnes jiz od
této formy reklamy upustila. V soucasné dobé tento facebookovy profil sleduje 467
uzivatell. Tito sledujici maji moZnost psat ptispévky, k nim prikladat fotografie a hodnotit
podnik a to nejen slovnég, ale i pomoci hodnotici Skaly. VétSina hodnoceni od zakazniki
jsou velmi pozitivni a kladné, jen ziidka se objevi negativni hodnoceni. Na vSechny
recenze od navstévnikil se pan majitel snazi odpovidat v co nejkrat§im case. Navstévnici
facebookového profilu maji moznost psani dotazli, pfipominek a také delani rezervaci
v ramci facebookovych zprav. Pti otevieni tohoto profilu se uzivateli hned ukéze okno pro
zpravy, kde jsou nastaveny automatické Ctyii nejCastéjsi otazky, ze kterych si muze

uzivatel vybrat nebo napsat svou vlastni zpravu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

9.1.2 Instagram

4

V soucasné dobé¢ kavarna Slavia nema oficidlni instagramovy ucet. Je to pro kavarnu velky
deficit, nebot’ tato socidlni sit’ patii mezi nejnavstévovanéjsi socialni sité a daji se vyuzivat
pro marketingovou komunikaci. Pan majitel kavarny uvazuje, ze do budoucna zalozi
oficidlni instagramovy profil. I pfes absenci oficidlniho profilu kavéarny, zdkaznici sami na
svych uctech pfi sdileni fotografii uvadéji svoji polohu a tim oznacuji misto kavarny
Slavia. Kdyz tedy wuzivatel Instagramu zadd do vyhledavace misto kavarny Slavia
v HoleSové¢, zobrazi se mu pfidané fotografie, které sdileli uzivatelé, ktefi navstivili tuto

kavarnu.

9.2 Webové stranky

Kavérna Slavia sdili webové stranky spolecné s hotelem Slavia, kde v menu tohoto webu,
ma kavarna svou samostatnou polozku. Divodem této spoluprace je, ze oba podniky sidli
ve stejné budové Slavia. Pii otevieni polozky kavarny, je zde uvedeny stru¢ny popis
kavarny, kontaktni udaje s adresou kavarny, oteviraci doba a fotografie interiéru a exteriéru
kavarny. Webova stranka kavarny Slavia slouzi pfevazné k obecnému a velmi stru¢nému
prehledu sortimentu, ktery kavarna nabizi a dale tady navstévnici mohou nalézt odkaz na
facebookovy profil, kde mohou zjistit konkrétni a aktudlni nabidku nebo dalsi informace
ohledné kavarny. Tyto webové stranky jsou vytvotfené v jednoduchém, ale zaroven velmi

modernim stylu.

9.3 Osobni prodej

Nejvyuzivangj§i nastroj marketingové komunikace v kavarné Sldvia je osobni prodej.
Kazdy den po celou oteviraci dobu dochdzi ke kontaktu zédkaznikid a personalu kavarny.
Béhem tohoto kontaktu zaméstnanci obsluhuji a komunikuji s hosty, informuji je
o aktualni nabidce, mohou poradit s vybérem jak napoji, tak i slanych ¢i sladkych pokrmi,
s radosti odpovidaji na poloZené otdzky od zakaznikl a dal$i. Zamé&stnanci této kavarny
tvoii dve stalé pracovnice, které prosly dikladnym Skolenim a jsou podrobné informované
0 nabizeném sortimentu. V kavarn€ pracuji také studenti, ktefi tuto praci maji jako
pfivydélek ke studiu. I oni jsou naleZité¢ proskoleni a informovani o nabidce kavarny.
Vsichni zaméstnanci i brigadnici prochézeji $kolenim od nejlepsich baristi v Ceské

republice. Milé¢ a vstiicné vystupovani i profesiondlni piistup zaméstnancti kavarny
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zanechava v zdkaznicich pfijemny a pozitivni pocit z navstévy, coz casto vede k tomu, ze

se rozhodnou tuto kavarnu opét navstivit.

9.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje pomahd podnikim pfilakat zdkazniky k navstévé. Kavarna Slavia
pravidelné vénuje slevovy vouchery do tombol na riznych akci nebo jako jednu z cen pro
vitéze soutézi jedné mistni organizace, ktera potrada riizné akce pro déti a mladistvé. Pied
Vanocemi kavarna Sldvia rozdéavala balicky sladkosti pro vSechny déti, které pfisly se
svymi rodi¢i navstivit tuto kavarnu a dat si néco dobrého. Kavéarna Slavia v obdobi, kdy
chodi sv. Mikulas, porada akci ,,Putovani za And€ly* (Obr. 7). Cela tato akce se kona ve
sklepeni kavarny, které je patfi€né vyzdobeno pro tento typ akce. Déti si projdou sklepeni
ana konci je ¢ekaji dva Andélé, kteti je za basni¢ku nebo za zazpivanou koledu odméni
mensi sladkosti. Poté se rodice s détmi mohou posadit v kavarn¢ a objednat si na co maji

chut’.

Obr. 7 Akce Putovani za Andely (www.facebook.com/Kavarnaslaviaholesov)

9.5 Public relations

Kavarna Slavia se snazi v ramci public relations vytvaret dobré jméno podniku a tim
1 zlepSovat jeho pozici na trhu. Kavarna svym pifijemnym a klidnym prostfedim, ve kterém
se snazi neustale udrzovat ¢isto a také milou a vstficnou obsluhou se snazZi vytvaret dobrou

image firmy. Pan majitel pro své zaméstnance zafizuje pravidelné Skoleni. Na posledni
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Skoleni byl do kavarny pozvan jeden z nejlepsich baristd v Ceské republice, ktery
personalu podrobné a nazorné ukazoval, jak spravné pfipravit kavu v co nejlepsi kvalité
pro své zakazniky. Zakaznici bylo o tomto velmi piinosném a nau¢ném Skoleni pro
personal informovani prostiednictvim pfispévku na facebookovém profilu kavarny. Dale se
kavarna Slavia snazi podpofit dobré vztahy se zakazniky i komunikaci nejen piimo
v kavarné, kterd probiha mezi obsluhou a navstévnikem, ale také na jejich facebookové
strance, na které se snazi informovat své zakazniky ohledné aktudlni nabidky, zméné
oteviraci doby apod. Kavarna v ramci public relations se zaméiuje i na zpétnou vazbu od
zakaznikd, na jejich hodnoceni, pfipominky a navrhy na zlepSeni. Zpétnou vazbu kavarna
dostava vétsinou v podobé hodnoceni na jejim facebookovym profilu (Obr. 8) v podobé
pfispévki od zdkaznikd, na které se snazi rychle odpovidat. Spoustu hodnoceni od
navstévnikil je zvefejnéno na strance Google, kde firmy maji uvedenou adresu, oteviraci
dobu, Cetnost navstévnosti v ¢ase a jiz zminéné recenze. Kavarnu Slavia na této strance
ohodnotilo 110 klientl. Jeji primérné hodnoceni je 4,6 hvézdicek. Mezi komentéii jsou

vétSinou pozitivni ohlasy, ale 1 nékolik negativnich.

B3 doporucuje Kavarma Slavia Hole3ov.
18. pfazna 2019 - &

IMoc spokojena a vie nam moc chutnalo, obsluha super piijemna S & W

(v 1 kamentar
o To se mi libi () Komentaf A> Sdilat

Ty g » n ¥ .
,m Kavérna Slavia Holefov Moc Vim dékujeme a budeme se 184it na dalsi
 navstévu &

To s& mi libi - Odpovadat - 1 r

S ' ==:(2) recenzi na Kavama Slavia Holefov — @33
15.z4fi 2018 - &

5z25(7) e . .
_ _“ d Velice piijemné prostifedi a jesté piijemngjsl obsluha & Moo dékujems za skvely
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o1 2 komentdi
5 To se mi libi (] Komentai £ Sdilet

=
(555 Kavarna Slévia Holedov Dékujeme, & krasnj veder @ &

To ce mi b - OdpovBddt - 11 QO

Obr. 8 Hodnoceni zakaznikii na facebookovém profilu kavarny Slavia
(www.facebook.com/Kavarnaslaviaholesov)
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10 VYBRANE SITUACNI ANALYZY KAVARNY SLAVIA

Tato kapitola se zabyva vybranymi situaCnimi analyzami, které jsou zaméfeny na
makroprostifedi a mezoprostiedi kavarny Slavia. Mezi situacni analyzy byla zvolena PEST

analyza, Porterova analyza, Benchmarking a SWOT analyza.

10.1 PEST analyza

Politické a pravni prostiredi zahrnuje veskeré zdkony, normy, vyhlasky apod., kterymi se
musi kavarna fidit a dodrzovat je. VeSkeré zmény v tomto prostiedi siln€ ovliviiuji podniky
a jejich ¢innost. Zakon ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani (Zivnostensky zakon)
ve znéni pozdéjSich predpistl, stanovuje podminky pro zahéjeni, provozovani a ukonceni
zivnostenské ¢innosti. Zivnostnik musi byt plné svépravny a trestné bezahonny (Mpo.cz,
©2005-2020). Provozovani kavaren spada pod hostinskou ¢innost, kterd patii do femeslné
zivnosti. Zivnostnici spadajici pod femeslnou Zivnost musi spliiovat odbornou zptisobilost
podle § 21 a § 22 zivnostenského zakona. Pokud podnikatel chce ve svém podniku
prodéavat alkohol, musi na zivnostenském utfad¢ zazadat o koncesi pro prodej kvasného

lihu, konzumniho lihu nebo lihovin (Zakonyprolidi.cz, ©2010-2020).

Jelikoz ma pan majitel kavarny prostory v prondgjmu od vlastnika budovy, musi se fidit
najemni smlouvou, kterou maji mezi sebou sepsanou. Kavarna ma také n€kolik dodavatelii
jak potravin, kavy, tak 1 nealkoholickych a alkoholickych napoji a musi dodrzovat smluvni

podminky, které maji mezi sebou stanovene.

Ekonomické prostiedi ma velky vliv na stanoveni cen a na prodej sluzeb a produkti
koncovym zakaznikiim. Toto prostfedi se zabyva faktory jako nezaméstnanost, primérna
mzda, HDP, inflace, ménové kurzy a dal$i. Hruby doméci produkt za rok 2019 vzrostl

0 2,4 % oproti roku 2018 a meziro¢ni rust ¢inil 1,7 % (Czso.cz, ©2020).

V roce 2019 primérna mira inflace Cinila 2,8 %, coz je 0 0,7 % vice nez v predeslém roce.

Tyto Gdaje vypovidaji o stalém rastu cenové hladiny (Czso.cz, ©2020).

Ve Zlinském kraji, kde se nachazi mésto HoleSov a kavarna Slavia, priméma hruba
mésicni mzda Cinila ve 4. ¢tvrtleti 2019 CZK 32 702 a vzrostla o 6,1 %, coz je o 0,6 %

méné oproti ristu v Ceské republice, ktery &inil 6,7 % (Czso.cz, ©2020).

Jednim z faktori, které spada do ekonomického prostiedi, je i nezaméstnanost obyvatel.

Ve Zlinském kraji podil nezaméstnanych lidi ke dni 31. 12. 2019 ¢inil 2,43 %. Byl tedy
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nizsi o 0,44 % oproti podilu nezaméstnanosti v celé Ceské republice. Konkrétné v okrese

Kroméfiz tato hodnota byla 2,62 % (Czso.cz, ©2020).

Socialni prostredi zahrnuje piedevsim demografické, socialni a kulturni faktory, které toto
prostiedi ovliviiuji. Mésto HoleSov, ve kterém se kavarna Sldvia nachéazi, ma 11 579
obyvatel ke dni 1. 1. 2020. Demografické rozlozeni obyvatel HoleSova podle pohlavi je
rozdélené téméer na polovinu muza a zen, kdy Zen je zhruba o 485 vice. Primérny vék zen

je 45,5 let a primérny veék muzi je nizsi a to 42,7 let (Czso.cz, ©2020).

Ve mésté HoleSov se nachazi né¢kolik kulturnich pamatek jako naptiklad holeSovsky zamek
nebo Sachova synagoga, které jsou hojné nav§tévovany turisty. Nachazi se tam také
knihovna ¢i kino, které se vyuziva i pro divadelni pfedstaveni. Nejen pro sportovce, ale
1 pro Sirokou vefejnost zde bylo vybudovano sportcentrum, ve kterém je posilovna, kryty
bazén, squashové kurty atd. V HoleSové se nachazi n¢kolik fotbalovych htist’, tenisovych
kurti a koupalisté. Pfimo pies mésto vedou dvé cyklostezky pro kola i koleckové brusle.
V okoli se nachézi i dalsi cyklotrasy, na které se da lehce napojit. Ve mésté se poradaji
béhem roku riizné sportovni i kulturni akce. VSechny tyto faktory jak demografické,

socialni nebo kulturni ovliviiuji kavarnu Slavia.

Technologické prostiedi se neustadle vyviji, inovuje a jde rychle dopiedu. S ptichodem
internetu a socidlnich sitich se zacal klast vétsi diraz 1 na podniky, aby toto online
prostiedi vyuzivaly. Dnes by ve vybaveni kavaren ani v jinych podnicich tohoto typu,
nemélo chybét bezdratové internetové piipojeni. Navstévnici zcela jisté oceni snadné
pfipojeni k vysokorychlostni siti zcela zdarma. Specidlni technologické 1 technické
novinky se nevyhnou ani kavarnam. Vyvijeji se stdle nova zatizeni na ptipravu kavy, které
usnadiiuji a urychluji ptipravu nékolika druhti kavy. Veskeré zastaralé ptistroje by mély
byt nahrazeny novymi modernimi stroji. Tim se miiZe urychlit pfiprava napoji ¢i pokrml
1 obsluha u stolii zadkaznikl. Inovaci prochazeji také pokladny, pfistroje na zaznamenani
objednavek a dalsi. V soucasnosti byva jiz bézné, ze podniky disponuji i terminalem na
piijimani bezhotovostni platby. Kazda firma by méla sledovat, jaké jsou technologické
novinky na trhu v oboru, jenz podnika, aby nezaostala za konkurenci a nepfisla tfeba

1 0 své zdkazniky.

10.2 Porterova analyza

vvvvvv

nemohl fungovat, je tedy dulezité vénovat jim dostateCnou pozornost a nalezitou péci,
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protoze v dne$ni dobé silné konkurence mohou zadkaznici lehce piejit ke konkurenc¢nimu
podniku. Zékaznici v kavarné Slavia jsou dle informaci od pana majitele ve vétSin€ dospéli
lidé a to pfevazné zeny ve vékové kategorii 25-50 let. Dale kavarnu navstévuji ve vEétSim
poctu podnikatelé a obchodni zastupci, ktefi si v tomto podniku sjednadvaji pracovni
schiizky. Nejvétsi Cetnost navstév hostli kavarna zaznamendva v mésicich od dubna do
fijna, tedy v mésicich, kdy zacind byt pékné pocasi a oteviraji se venkovni zahradky
s posezenim. OvSem nejvice vytizené jsou meésice Cervenec a srpen, kdy jsou letni
prazdniny a kavarnu navstévuje vice mladych lidi 1 rodiny s détmi. Vyrazné¢ mensi
navstévnost kavarna zaznamenava v zimnich meésicich od prosince do unora. Pouze pokud
kavarna potfada razné akce, naptiklad k pfilezitosti blizicich se Vanoc, Svatého Mikulase
nebo pfipravovanych vecirkll pro firmy nebo soukromé osoby, navstévnost se dany den
Zvysi.

Dodavatelé pomahaji zajiStovat dostatek zbozi v mnozstvi, které kavarna potiebuje pro
svou dennodenni ¢innost. Je proto dulezité¢ pti vybéru dodavateli dbat na spolehlivost
a kvalitu pfi dodavani jejich zbozi. Kavarna Slavia ma n€kolik dodavateld, ktefi ji dodavaji
své zbozi. Firma Jocabs Douwe Egberts dodava kavarné kavu vysoké kvality, a to
konkrétn¢ znacku Piazza Doro. Protoze dezerty nejsou pfipravované piimo v kavarng,
musi si je nechat dovazet. Mezi dodavatelé sladkych pokrmii patfi cukrarna Tizzi
a cukrafstvi ve Valasském Mezifi¢i. Nékteré suroviny pro piipravu slanych pokrmu ¢i
dodavku zmrzliny zajistuje firma Bidfood. Nealkoholické népoje dodava firma Coca-Cola
HBC Cesko a Slovensko. Ostatni potiebné suroviny a zbozi jsou nakupovany

v obchodnich fetézcich Makro a Lesko.

Substituty jsou vyrobky ¢i sluzby, které 1ze nahradit jinymi. Sluzba, kterd je nabizena
v kavarné 1ze tézko nahrazovat, ovSem produkty v ni 1ze pomérné snéze substituovat. Mezi
substituty patii napiiklad kdvovary, které jdou snadno potidit do domécnosti. V dnesni
dobé domaci kdvovary jsou na vysoké urovni, zvladaji mnoho funkci a zérovenl jsou
podpofeny silnou reklamou. Lidé poté mohou piestat mit potfebu a chut’ zajit si do
kavarny, kterd jim miiZe nabidnout kévu, kterou si mohou udélat sami v pohodli domova.
Dal8im substitutem jsou automaty na kafé a kavy, které jsou podavany do kelimku. Lidé
tak nezlstavaji a nesedi v kavarné, ale kavu si vypiji pfi jiné ¢innosti nebo na misté, kde

zrovna potiebuji byt.

Stavajici konkurence v odvétvi je vzdy velkd hrozba pro podniky. Konkurence kavarny

Slavia je opravdu velikd. V centru HoleSova na namésti Dr. E. BeneSe se nachédzi hned
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nékolik kavaren. Dvé z nich jsou vzdaleny jen né€kolik desitek metri od kavarny Slavia.
Ptesto, ze tyto kavarny jsou si nejveétsimi konkurenty, nepanuje mezi nimi silné rivalita jak
z pohledu kavarny Sléavia, tak 1 zdkaznikd. Kavarny jsou rozdilné piedevsim vzhledem
svych prostor a orientaci na nékteré cilové skupiny, ovSem nabizené sluzby a sortiment je

ve vSech podnicich podobny a za pfiblizné stejné ceny.

Potencionilni nova konkurence je dalsi hrozba a riziko, se kterym musi kavéarna pocitat.
Zalozeni kavarny a spusténi jejiho provozu neni tak obtizny a neni spojen ani s tak velkymi
naklady, aby tento fakt zabranil vstupu nového konkurenta na trh. Nicmén€, v soucasné
dob¢ ve mésté HoleSov, které neni tak velké, je vysoky pocet kavaren a trh v tomto odvétvi
se zda byt presyceny. NejspiSe proto neni v blizké dobé v planu stavba ani zalozeni nové

kavarny. To ovSem neznamena, Ze se to do budoucna nemusi zménit.

10.3 Benchmarking

Benchmarking je analyza, kterd se zabyva zkoumanim a porovnavanim urcitych kritérii
zvolen¢ho podniku a jeho konkurence. Mezi tyto konkurenéni podniky jsem zvolila tfi
kavarny, které se nachazi na namésti Dr. E. BeneSe v HoleSové a predstavuji tak nejveétsi
konkurenty pro kavarnu Slavia. Témito podniky jsou kavarna Biograf, Café Republika
a kavarna Mlsna kocka. Kritéria na porovnavani jednotlivych podnikii jsou zvolené z

oblasti marketingové komunikace.

Kritéria a stru¢ny popis, co se v ramci jednotlivych kritérii hodnoti:
e Obsluha - celkovy vzhled, uniforma, rychlost obslouzeni, vstficnost a ochota
e Nabidka sortimentu - pestrost a slozeni nabidky sortimentu, ceny sortimentu

e Vzhled a vybavenost - vzhled interiéru a exteriéru, venkovni posezeni, détsky

koutek, socialni zafizeni, wifi, celkova atmosféra

e Reklama a propagace - billboardy, cedule, letdky, reklama na socidlnich sitich

apod.

e Aktivita na socialnich sitich - Cetnost pfidavanych piispévkli, komunikace se
zakazniky, zodpovézeni dorazil, rychlost odezvy na zpradvy, mnozstvi pouzivanych

socidlnich sitich
e Potéadani akci - Cetnost pofadanych udalosti, originalita a z4jem o konané akce

e Podpora prodeje - slevy, kupony, slevové akce pro navstévniky, soutéze apod.
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V tabulce (Tab. 3) jsou uvedené jednotlivé podniky a zvolena kritéria. Hodnotici $kala je
zvolena v rozmezi od 1 - nejhorsi do 10 - nejlepsi. Hodnoceni bylo provedeno na zakladé
nazord a dojmi 20 dotazovanych zakaznikl v otevieném rozhovoru, ktefi znaji a vyuzivaji

sluzby ve vSech kavarnach vybranych do benchmarkingu.

Tab. 3 Analyza Benchmarking (vlastni zpracovani)

Kavarna | Kavarna | café Kavarna
Kritéria

Slivia Biograf Republika | Misn4 kotka
Obsluha 6 5 10 8
Nabidka sortimentu 7 6 10 5
Vzhled a vybavenost 10 7 9 6
Reklama a propagace 3 5 6 2
Aktivita na socidlnich sitich 6 7 10 5
Potéadani akci 3 9 1 3
Podpora prodeje 5 7 3 3
Celkem 40 46 49 32

10.3.1 Vyhodnoceni benchmarkingu

Z analyzy benchmarkingu bylo zjisténo, ze kavarna Café Republika dosahla nejlepSich
vysledkii a tim predstavuje pro kavarnu Slavia nejvétSiho konkurenta. Dosdhla toho
predevsim diky milé a vstiicné obsluze, Siroké nabidce sortimentu, aktivitou na socialnich
sitich, a to jak na facebookovém profilu, tak i Instagramu a také hlavné diky vzhledu
interiéru 1 exteriéru.

Z analyzy benchmarking vyplyva, Ze kavarna Slavia dosahla nejlepsiho hodnoceni v ramci
kritéria vzhled a vybavenost. Interiér kavarny Slavia je prostorny a plisobi velmi modernim
a piijemnym dojmem. Ke kavarng patii i velka zastfeSena zahradka s posezenim, diky

které kavarna ziskala konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim podniktm.

Dal$imi kritérii jsou obsluha a nabidka sortimentu, ve kterych by se mohla kavarna Slavia

zlepsit. Kavarna Slavia oproti ostatnim kavarndm nepfipravuje dezerty piimo v podniku,
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ale nechavd si je dovéazet na nékolik dni dopfedu. Obsluha zakazniki je jeden

vvvvvv

zékazniky, a proto je velmi dilezité se v této oblasti neustale zlepSovat.

Dalsim kritériem je reklama a propagace a s tim souvisejici kritérium aktivita na socialnich
sitich. Kavarna Slavia v tomto ohledu mé velké nedostatky a mohla by se od ostatnich
podnikli ucit. Kromé dvou billboardt, veskera reklama a propagace v souc¢asné dobé¢ je
pouze pres socialni sité, prevazné z divodu mensich finan¢nich nakladt. Kavarna Biograf
a kavarna Café Republika maji po mésté HoleSov rozmisténo nékolik ceduli, které
propaguji kavarny. Ke své propagaci vSechny kavarny vyuzivaji pfedevs§im socidlni sité a
to nejen Facebook, ale i Instagram, krom¢ kavarny Slavia a kavarny Mlsnéa kocka, které

nemaji svij oficidlni instagramovy profil.

Poslednimi kritérii jsou potadani akci a podpora prodeje. Co se tyce téchto kritérii, zde by
se mohla kavarna Slavia inspirovat od kavarny Biograf, ktera pravideln¢ potfada rtizné akce
pro déti, ale 1 dospélé jako jazykové vecery ¢i besedy a prednasky na rtizné témata. Behem
mésice pro své zakazniky nabizi rizné slevy a akce na jejich sortiment. Kavarna Slavia
pofadda pouze nékolikrat do roka rizné akce a vénuje vouchery do tombol. Zbylé¢ dvé
kavarny v rdmeci téchto kritérii jsou hodnoceny méné body, jelikoz zZadné slevy ani kupony

nenabizi a akce potadaji velmi malo a nepravidelné.
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10.4 SWOT analyza

Tab. 4 SWOT analyza kavarny Slavia v Holesove (viastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

e Piijemné¢ a moderni prostredi

e Kwvalitni kava

Vysoky pocet konkuren¢nich

podnikll v centru mésta

e Siroky sortiment e Slaba propagace kavarny

e Umisténi kavarny v centru mésta e Moznost platby kartou pouze od
e Zahradka se zastfeSenym posezenim urcité ¢astky
e Parkovisté pro hosty kavarny

e Pfijemny personal

e Pfiznivé ceny

Prilezitosti Hrozby
e ZvySujici se poptavka po kvalitni e Pfichod nové konkurence na trh
kave e Neptizniva ekonomicka situace
o Ziskani stalych zakazniki zakazniki
e ZvySena aktivita uZivateld e ZvySeni cen za suroviny

socialnich sitich
e Akce pofadané méstem

e Dobrého jména podniku

Silné stranky

Kavarna Slavia v HoleSové ma spoustu silnych stranek, které zni c¢ini jednu
s nejobliben¢jSich kavaren v HoleSové a v blizkém okoli. Velmi silnou strankou je
umisténi kavarny Slavia, kterd se nachazi pfimo na namésti v centru mésta, kde je velka
frekvence lidi a snadna dostupnost do kavarny. Navstévnost podporuje i moderni a velmi
pfijemné prostiedi kavarny, ve kterém zékazniky obsluhuje vzdy mil4 a usmévava obsluha.
Ke kavarné patii 1 prostornd zahrddka se zastfeSenym posezenim, kterd byva v letnim
obdobi hojné vyuzivana. Zakaznici maji moznost zaparkovat za poplatek piimo pied

kavarnou z hlavni ulice nebo zadarmo z vedlej$i ulice na menSim parkovisti, které kavarna
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sdili spolecn¢ s hotelem Slavia. Dalsi silnou strankou kavarny Slavia je Sirokd nabidka
sortimentu, kterou nabizi svym zakaznikiim. Tato nabidka zahrnuje nejen velky vybér
druhti ptipravy kafé z velmi kvalitni kdvy a riznych druht dezerti a zakuskt, ale také
vino, pivo, alkoholické 1 nealkoholické koktejly, drinky a nékolik druht alkoholickych
destilatt. Kromé sladké nabidky pokrmi, kavarna nabizi i pizzu a hot dogy, takze si kazdy
navstévnik miize pfijit na své a to za pfiznivé ceny, které se pohybuji podobné jako

u konkurence, kdy nékteré polozky kavarna Slavia nabizi i1 za niz§i ceny.
Slabé stranky

Mezi slabé stranky této kavarny patii vysoky pocet konkurenc¢nich podnikii v okoli. Na
namesti Dr. E. BeneSe se nachazi krom¢ kavarny Slavia jesté dalsi ¢tyfi kavarny a jedna
cukrarna. V takové silné konkurenci je potiebna i kvalitni propagace, kterou kavarna
Slavia ma velmi slabou. V dnesni dobé, kdy ¢im dal vice lidi plati spiSe pomoci platebnich
karet nez hotovosti, 1ze povazovat za slabou stranku, ze tato kavarna umoznuje platby

pomoci platebnich karet az od CZK 100.

Prilezitosti

V soucasné dobé ¢im dal vice roste zajem o socidlni sité¢ a zaroveil i aktivita uzivatelii na
téchto sitich, coz je velkou pfilezitosti pro kavarnu Slavia. Skvélou ptilezitosti jsou i rizné
akce potadané méstem HoleSov, jelikoZ vétSina z nich se kona na namésti Dr. E. BenesSe,
kde se nachazi i kavarna Slavia a navstévnici téchto akci mohou tak zavitat 1 do kavarny.
V poslednich letech se zvySuje poptavka po kvalitni kavé, kterou nabizi tato kavarna a tim
by mohla ziskat 1 nové stalé zakazniky. Dalsi pfileZitosti pro kavarnu je i vybudovani
dobrého jména podniku, diky kterému muiZze piildkat nové zdkazniky a utuzit si vérnost
s témi stalymi.

Hrozby

Vstup nové konkurence je pro vSechny podniky vzdy velké hrozba a riziko. Firmy by proto
mély byt co nejvice originalni a odlisné, aby ptichod nového konkurenta je nemohl tolik
ohrozit a pfebrat jim zdkazniky. Dal$i hrozbou je 1 zvySovani cen surovin, které kavarna
kupuje na piipravu své nabidky. Zdrazeni cen u dodavateld, vétSinou znamena i zdrazeni
nabidky v kavarn€ a zakaznici by mohli piejit ke konkurenci, kde nabizeny sortiment bude
poté levné¢jsi. Nepiizniva ekonomicka situace zakazniki mize vést k nezajmu o nabizeny

sortiment kavarny a jeji sluzby.
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11 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi mésicti biezen az kvéten. Dotaznik byl zhotoven
v elektronické podobé a umistén na oficidlnim facebookovém profilu kavarny Slavia
a restaurace Poe-Poe HoleSov. Déle byl také zvefejnén na mych osobnich socidlnich sitich
a byl sdilen i mymi blizkymi prateli. Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na stavajici, ale

1 potencionalni zakazniky starSich 18 let.

Dotaznik (Ptiloha P I.) obsahoval 17 otazek, které byly jak uzaviené, polooteviené, tak
ioteviené. Prvni Cast otazek z dotaznikového Setfeni byla zaméfena na navstévnost
kavarny Slavia i konkuren¢nich kavaren v HoleSové a na zpusob, jakym se respondenti
o kavarné¢ Slavia dozvédéli. V dalSi casti byly otdzky zaméfeny na marketingovou
komunikaci. Déle se pomoci otdzek zjistovalo, o které produkty z nabizeného menu maji
zakaznici nejvetsi zajem, jaké aspekty jsou pro né dulezité pti hodnoceni kavarny a také,
co by mohlo vést k jejich Cetnéjsi navstévnosti. Posledni ¢ast otdzek byla zamétfena na

zakladni informace o respondentech. Dotaznik vyplnilo celkem 132 respondentd.

11.1 Vyhodnoceni dotazniku

Otazka ¢. 1: Jak jste se o kavarné Slavia dozvédél/a?

(MozZnost oznacit vice odpovédi)

Od rodiny/pfatel I -/
Ze socidlnich sitich/ z Internetu | NNRNRNREEEGEGEGE 24
Sel/3la jsem okolo NN ¢
Z reklamnich poutaét | 1

Nezndm tuto kavarnu | 2
0 10 20 30 40 50 60 70

M Pocet odpovédi

Obr. 9 Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 1 (vlastni zpracovani)
Prvni otazkou z dotaznikového Setfeni bylo, jak se respondenti o kavarné Slavia dozvedéli.
Nejvice respondentil se o této kavarné dozvedelo tak, ze Sli okolo ni ve mésté nebo se o ni
dozvédéli od neékoho z rodiny ¢i ptatel. 24 lidi se o kavarne dozvédélo ze socidlnich sitich
¢1 internetu a pouhy jediny respondent se o kavarné dozvédél pomoci reklamnich poutact.

2 respondenti kavarnu neznaji vibec. Pii bliz§im zkoumani jednotlivych odpovédi se
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ukézalo, ze 16 odpovidajicich se dozvédeli o kavarne Slavia, jak od rodiny ¢i pratel, tak ze

socialnich sitich nebo internetu.

Otazka ¢. 2: Jak Casto navStévujete kavarnu Slavia?

@ Alespon 1x tydné
@ Alespofi 1x za 14 dnd
Alespon 1x za mésic
@ MEéné neZ 1x za mésic
@ Pouze nékolikrat do roka
@ HMavitivilia jsem ji pouze jednou
@ Menavtivil'a jsem kavarnu

Obr. 10 Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 2 (vlastni zpracovani)
Pomoci otazky ¢islo 2 se zjistovalo, jak Casto respondenti navstévuji kavarnu Slavia.
Nejvice respondent (25,8 %) odpovédélo, ze kavarnu navstévuje pouze nékolikrat do
roka. 15,9 % lidi odpovédélo, Ze kavarnu navstivi méné nez 1x za mésic. Témér stejny
pocet odpovédi a to 15,2 %, oznacovalo respondenty, kteti do kavarny zavitaji alespont 1x
za mésic. Za stalé zakazniky lze povazovat ty, kteti kavarnu navstévuji alespont 1x tydné
nebo alesponn 1x na 14 dnd. Za tyto klienty Ize tedy povazovat 21,2 % respondentd,
konktrétné 7,6 % navstivi kavarnu alespon 1x tydné a 13,6 % navstivi kavarnu alespon 1x
za 14 dnt. 11,4 % lidi odpovédélo, Ze kavarnu Slavia navstivilo pouze jednou a zbylych

10,6 % kavarnu nenavstivilo.
Otazka ¢. 3: Jaké kavarny nejéastéji navStévujete ve mésté HoleSov?

(MozZnost oznacit vice odpovédi)

Kavdrna Mlsna kocka NG 6
Kavarna Café Republika IS -/
Kavdrna Biograf Café¢ NG /1
CICIGENEYEN B
Kavéarna Caj a Kava U Palet M 3

Nenavstévuji kavarny I 16

0 10 20 30 40 50 60 70 80

M Pocet odpovédi

Obr. 11 Grafické vvhodnoceni otazky ¢. 3 (vlastni zpracovani)
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Otazka €. 3 zjistuje, jaké kavarny ve mésté HoleSov respondenti nejcastéji navstévuji. Diky
tomu muzeme urcit, které kavarny jsou nejvetsimi konkurenty pro kavarnu Slavia. Nejvice
respondenti a to 76, nejcastéji navStévuje kavarnu Sldvia. Druhou nejcastéji
nav§tévovanou kavarnou je kavarna Café Republika, do které nejCastéji zavita 54
odpovidajicich. Kavarnu Biograf Café nejCastéji navstévuje 41 respondenti a kavarnu
Milsna kodka 36. Pouze 3 lidé &asto nav§tévuji kavarnu Caj a Kava U Palet a 16

odpovidajicich nenavstévuje kavarny.

Otazka ¢. 4: Navstévuje oficialni facebookovy profil kavarny Slavia?

@ Ano
P Ne

Obr. 12 Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 4 (vlastni zpracovani)
Z grafu (Obr. 12) lze vidét, Ze vétsi Cast respondentll odpovédela, Ze oficialni facebookovy
profil kavarny Slavia nenavstévuje a to necelych 63 %. Zbylych 37 % facebookovy profil

kavarny navstévuje.

Otazka ¢. 5: Prilakal Vas nékdy prispévek na facebookovém profilu k navstévé

kavarny Slavia?

(MozZnost oznacit vice odpovédi)

Ano, fotografie aktualni nabidky dezertd |GG 2
Ano, pfispévek o konané akci Ml 3
Ano, pfispévek o novince v nabidce |G 21

Ne [ 3
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M Pocet odpovédi

Obr. 13 Grafické vvhodnoceni otazky ¢. 5 (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 5 navazovala na predchozi otazku a zjiStovala, zda respondenty n¢kdy ptilakal
prispévek na facebookovém profilu kavarny Slavia k jejich navstéve. Jelikoz v predesié
otazce 83 lidi odpovédélo, ze tento profil nenavstévuji, tak i v otdzce €. 5 odpoveédeli, ze je
zadny piispévek nenaldkal k navstéveé. NejCastéji respondenty (42) piimél k navstéve
prispévek s fotografii aktudlni nabidky dezertd a piispévek ohledné novinky v nabidce

(21). Prispévek o konané akci ptiladkal do kavarny pouze 8 respondentii.

Otazka ¢. 6: NavStévuje oficialni webové stranky kavarny Slavia?

® Ano
@ MNe

Y

Obr. 14 Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 6 (viastni zpracovani)
Otazka ¢. 6 se zaméfila na navstévnost webovych stranek kavarny Slavia. Z grafu (Obr.
14) 1ze na prvni pohled vidét, Ze vétSina odpovidajicich webové stranky nikdy nenavstivila.
Pouze 8,3 % respondentli webové stranky navs§tévuji a zbylych 91,7 % lidi webové stranky
nenavstévuji.
Otazka €. 7: Pokud ano, zménil/a byste néco?

Otazka ¢. 7 ptimo navazovala na pfedchozi otdzku a zaméfila se na respondenty, ktefi
odpovédéli, ze webové stranky navStévuji a snazila se zjistit, zda by néco na téchto
strankach zménili. Z 11 respondentd, kteii webové stranky navstévuji, odpovédéel pouze 1

respondent a to, ze mu na webovych strankach chybi kontaktni e-mail na majitele kavarny.

Otazka €. 8: Zaznamenal/a jste v poslednich 6 mésicich reklamu propagujici kavarnu

Slavia?

Otazka €. 8 zjiStovala, zda respondenti v poslednich 6 mésicich zaznamenali, jakykoliv
druh reklamy, ktery by propagoval kavarnu Slavia. Z grafu (Obr. 15) Ize zjistit, ze pouze
20,5 % respondentii zaznamenalo reklamu, kterd propaguje kavarnu Slavia a 79,5 %

odpovidajicich zddnou reklamu nezaznamenalo.
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& Ano
® Ne

Obr. 15 Grafické vyhodnoceni otdzky ¢. 8 (viastni zpracovani)

Otazka €. 9: Pokud ano, kde jste ji zaznamenal/a?

(MozZnost oznacit vice odpovédi)

Billboard |G
Facebook [N 2
Internet  [INENEG

Letak o

0 5 10 15 20 25

M Pocet odpovédi

Obr. 16 Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 9 (vlastni zpracovani)
Otazka €. 9 se tykala pouze respondentli, ktefi kladn€ odpovédéli v pfedchozi otdzce.
Nejvice lidi zaznamenalo reklamu na Facebooku a to 21. Dalsi reklamu respondenti
zaznamenali na billboardu (4) a na internetu (6). Ani jeden z odpovidajicich nezaznamenal

reklamni letak.
Otazka €. 10: Co si nejcastéji objednavate z nabizeného menu v kavarné Slavia?
(Moznost vice odpovéedi)

Co si nejcastéji respondenti objednavaji z nabizeného menu kavarny Slavia, na to se
zameftila otdzka €. 10. Diky tomu se poté mize kavarna zaméfit na produkty, o které je
nejvetsi zdjem a muze se snaZit o rozsifeni jejich nabidky nebo se zaméfit na produkty,
které jsou méné preferované a vylepsit je, aby se mohly stat také oblibené mezi zdkazniky.

Z grafu (Obr. 16) jde jasné vidét, Ze nejvice zadana je kava, kterou si nejéastéji objednava
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108 respondentli a dezerty, na kterych si ¢asto pochutnava 87 dotazanych. Dalsi polozkou
z nabidky, kterou si respondenti ¢asto objednévaji, je vino (26) a michané drinky (31).
Pivo (7), alkoholické destilaty (5), domaci limonéady (4) a nealkoholické napoje (3) jako
Coca cola, rizné dzusy, mineralni vody atd., jsou jiz mén¢ objednavané mezi respondenty.

Pouze 1 respondent si nejcasteji objednava pizzu z nabizeného menu.

Dezerty I 37
Kava I 103
Michané drinky NG 31
Pivo I 7
Alkoholické destilaty [l 5
Domdci limonady M 4
Vino I 26
Pizza | 1
Nealkoholické napoje W 3

0 20 40 60 80 100 120

M Pocet odpovédi

Obr. 17 Grafickeé vyhodnoceni otazky ¢. 10 (vlastni zpracovani)

Otazka 11: Hodnoceni diileZitosti aspektii kavarny pri celkovém hodnoceni

120

69
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101
100
80 73
60 50 23
41
40 35 36
. 24 272425 . 6 24

1 1 1
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[] . :

Prilemné  Mila a rychla Alkoholické a Nabizené  Velky vybér Internetové

prostredi obsluha nealkoholické  dezerty druh pfipojeni
drinky pfipravy kavy
B Velmi ddlezité M Spise dulezité Nevim M SpiSe nedllezité M Nejméné dulezité

Obr. 18 Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 11 (vlastni zpracovani)
Pomoci otazky €. 11 se zjistovalo, které véci respondenti vnimaji jako dilezité¢ a které
kterém chtéji travit svlij volny ¢as a milou a rychlou obsluhu, kterd méa velky vliv na
vnimani zakaznikl kavarny. Déle jsou pro respondenty diilezité nabizené dezerty, které by

mély byt nejen lahodné, ale 1 pékné vypadat. Dalsi aspekt, ktery je dulezity pro hodnoceni
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kavéaren, je velky vybér druhii ptipravy kévy. Kazdy zdkaznik dava piednost nebo ma
zrovna chut' na jiny druh kavy, at’ uz jde o espresso, ledovou kavu, caffe latt¢ nebo
capuccino a dalsi. Pro 79 respondentti je dtlezité internetové piipojeni v kavarné
a konkrétné pro 43 lidi velmi dilezité. V dneSni dob¢€ je pro spoustu lidi samoziejmé, ze
nejen kavarny, ale i rizné podobné podniky maji internetové pfipojeni, které je pro
zakazniky zdarma. Jako nejméné dulezit¢ vnimaji respondenti, zda kavarna nabizi

alkoholické a nealkoholické drinky.

Otazka €. 12: Zménila by néktera z niZe uvedenych moZnosti cetnost VaSich navstév
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Den zlevnéné Nabidka Vérnostni Degustace  Koncert Zivé  Grilovanina Prodlouzeni
kavy s slanych karticka vina kapely zahrddce oteviraci doby
dezertem pokrmu v letnich
meésicich

B Ano M Spise ano Nevim M SpiSe ne M Ne

Obr. 19 Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 12 (vlastni zpracovani)
Tato otazka zjiStovala, jak zvysit Cetnost navstév respondentli. Nejvice vitanou moznosti
bylo prodlouzeni oteviraci doby v letnich mésicich, kdy zdkaznici radi sedavaji na
zahradkach a béZzna oteviraci doba kavaren byva vétSinou kratsi. Druhy nejvetsi zajem byl
oden zlevnéné kavy s dezertem, kdy napf. jeden den v tydnu by zdkaznici pii koupi
dezertu a kévy, dostali na ni slevu. Dal§i moznost, ktera respondenty zaujala, byla vétsi
nabidka slanych pokrmii a vérnostni karticka, na kterou by mohli sbirat razitka za kazdou
svou navstévu kavarny a po urcitém mnozstvi nasbiranych razitek by dostali naptiklad
urcity produkt zdarma nebo slevu. Nejméné vitanou moZznosti byla koncert zivé kapely,

o ktery respondenti méli nejmensi zdjem ze vSech moznosti v dotaznikovém Setfeni.
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Otazka ¢. 13: Jaké dalSi moZnosti by mohly vést ke zvySeni Cetnosti VaSich nav§tév

v kavarné Slavia?

Otazka ¢. 13 navazovala na ptedchozi otazku a davala prostor pro respondenty, aby mohli
vyjadfit sviij nazor ohledné toho, jaké dals$i moznosti by mohli vést k jejich Cetnéjsi
navstéve v kavarné Slavia. Tuto moznost vyuzilo 21 respondentl. Nejcastéjsi odpoved’
byla ohledn€ obsluhy, kterd by se mohla zlepsit v obsluze zdkaznikid. Konkrétni nedostatky
respondenti vid€li v rychlosti obsluhy a také ve vSimavosti a pozornosti, ktera jim od
servirek chybéla. Nekolik pfipominek se tykalo absence détského koutku nebo
k chybé&jicim produktiim v nabidce urcené ptimo pro deti. Par respondentti uvedlo, ze by
kavarnu urcité vice navstévovali, kdyby se Casteji obmenovala nabidka dezertl a v nabidce
kavarny se objevila to€end zmrzlina. Dal§i moznost, kterd se objevovala v odpovédich, se

tykala dnes velmi popularnim a oblibenym obrazkiim na kav¢ tzv. Latte art.

Otazka ¢. 14: Jaké je VaSe pohlavi?

@® Zena
& Muz

Obr. 20 Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 14 (vlastni zpracovani)
Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 132 respondentd, z toho 66,7 % tvotily zeny

a 33,3 % tvofili muzi. Zen odpovidalo 88, coz bylo o 44 vice nez muzi.
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Otazka ¢. 15: Jaky je Vas vék?

@ 1825
@ 25-30
31-40
@ 41-50
@51+

Obr. 21 Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 15 (vlastni zpracovani)
Nejvice respondentt, ktefi odpovidali na otazky v dotazniku, bylo z vékové kategorie 18-
25 let, ktefi tvofili t¢éméf polovinu vSech dotdzanych a to 47,7 %. Druhd nejpocetnéjsi
vékova skupina byla 31-40 let, kterd tvofila 21,2 %. Z vékové kategorie 26-30 let
odpovidalo 18,2 % a zv€kové skupiny 41-50 let odpovidalo 10,6 %. Nejméné byla

zastoupena vékova kategorie 51+, ktera tvofila 2,3 % z celkového poctu respondentt.

Otazka ¢. 16: Jaky je Vas soucasny status?

@ Zaméstnany
@ osve
Ma matefske dovoleng
@ V dichodu
@ Student
@ Nezaméstnany
@ Student + zaméstnana

Obr. 22 Grafickeé vyhodnoceni otazky ¢. 16 (vlastni zpracovani)
Nejvice respondentt tvorili lidé, ktefi jsou zaméstndni a to 40,2 %. Druhou nejvétsi
skupinou jsou respondenti, ktefi odpoveédéli, ze studuji (33,3 %). Na tfetim misté nejvice
odpovidali osoby, ktefi maji status OSVC (14,4 %) a poté maminky, které jsou na
matetské dovolené (7,6 %). Nezaméstnanych respondenti bylo 2,3 % a v diichodu 1,5 %.

Jeden z respondentti odpovédé€l, Ze pracuje pii studiu.
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Otazka ¢. 17: Vase bydlisté

@ Holesov
@ Co 10 km od HoleSova
O Vice nez 10 km od HoleSova

Obr. 23 Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 17 (viastni zpracovani)
Nejvice respondenti ma bydlist€ pfimo ve meésté HoleSov a tvofi tak nejvétsi podil
respondentli a to 40,2 %. Druhou nejvétsi skupinu tvoii 1idé, ktefi bydli do 10 km od mésta
HoleSov, tedy z okolnich vesnic. Respondenttl, ktefi bydli v blizkém okoli, bylo 37,1 %.
Zbylych 22,7 % tvofi lidé, kteti bydli vice nez 10 km od mésta HoleSov.
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12 NAVRHY A DOPORUCENI NA ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE V KAVARNE SLAVIA

Nasledujici kapitola je zaméfena na vlastni ndvrhy a doporuceni, které by mohly pomoci
zlepsit souCasny stav marketingové komunikace v kavarné¢ Slavia v HoleSové. Navrhy
a doporuceni byly navrzené na zékladé¢ vysledkii marketingovych situacnich analyz

a vyhodnoceni marketingového kvantitativniho vyzkumu.

12.1 Socialni sité

V soucasné dobé¢ jsou socialni sité jedny z nejvice vyuzivanych ndstrojii marketingové
komunikace a to pfedevSim kvili minimalnim finanénim nakladim, jelikoz zalozeni

a pouzivani socidlnich siti je zcela zdarma a také kvili velkému dosahu.
Facebook

Kavarna Slavia ma svij vlastni oficidlni facebookovy profil, ktery se snazi vyuZzivat
pfedev§$im pro informovani sledujicich ohledné¢ aktudlnich informaci o kavarné nebo
novinek v nabidce. Kazdy prispévek tykajici se produktu v kavarné, je vzdy doplnény
o jeho velmi p&knou fotografii, kterd dokaze ptildkat zdkazniky k navstévé kavarny, jak

vyplynulo i z dotaznikového Setieni.

Doporucila bych, aby kazdy den na facebookovém profilu kavarny byl sdileny alespon
jeden piispévek s fotografiemi aktudlni nabidky dezertii dané¢ho dne, aby zakaznici védéli,
jaké dezerty jsou momentalné v nabidce. Sdilet by mohla kavarna také produkty z jejich
dlouhodobé nabidky, naptiklad v kombinaci spravé aktudlnim dezertem. Takové
prispévky by tak mohly dennodenné lakat sledujici na Facebooku k navstéveé kavarny
Slavia. Z kvantitativniho vyzkumu vySlo, Ze navStévnost tohoto profilu byla mezi
respondenti pomérné€ nizka, avSak pravé pomoci zvySené aktivity, sdileni aktualni nabidky
a informaci by mohl pomoci ke zvySeni zajmu o oficialni facebookovy profil kavarny.

Dalsi moznosti, jak vyuZit tuto socidlni sit’ je 1 k soutézim pro zakazniky. Soutéz by mohla
probihat tak, Ze kavarna Slavia na svém Facebooku zvetejni ptispévek ohledné soutéze, ve

které muze jeden ze soutézicich vyhrat napi. voucher v hodnoté CZK 500 na kavu a ostatni

sortiment, ktery kavarna Sldvia nabizi. Podminky pro soutézici by byly nésledujici:

e piispévku ohledné soutéze musi dat ,,Like* a sdilet ho na svém osobnim profilu,
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e do komentafe musi sdilet fotografii svého oblibeného produktu z nabidky nebo

svou fotografii ze své navstévy v kavarné Slavia.

Po ukonceni soutéze by probcéhlo ndhodné losovani vitéze a kontrola, zda opravnu splnil
vSechny podminky. Poté bude vitézi pies socidlni sit¢ ozndmeno, ze vyhral, jak na profilu
kavarny, tak i1 v soukromé zpraveé. Kavarné vznikne ndklad za tuto soutéz v hodnoté

voucheru CZK 500.
Instagram

Kavérna Slavia nema svij oficialni instagramovy tcet. Kavarna by tedy mohla zvazit jeho
zalozeni. Instagram slouZi pfevazné ke sdileni fotografii a jak uz bylo zminéno, kavarna
Slavia ma velmi pékné a kvalitni fotografie svych produkti, které by mohla na svém uctu
zvefejiiovat. Tato socidlni sit’ nabizi také moznost sdileni fotografii a kratkych videi na
24 hodin v sekci ,,Va$ ptibeéh™. Tim se naskytuje moznost sdileni vice ptispévkil i téch,
které nejsou pifimo uréené na zvetejnéni na hlavni zdi. Kavéarna by také mohla u kazdé
sdilené fotografie pouzivat hastag napt. #kavarnaslaviaholesov. Po jeho zaddni se tak
uzivateli Instagramu zobrazi veSkeré¢ fotografie s timto hastagem. Néaklady na zalozeni a

pouzivani instagramového Gctu jsou nulové.

12.2 Podpora prodeje

Den zlevnéné kavy s dezertem

Kavarna Slavia za celou dobu svého ptisobeni neudélala Zadnou slevovou akci pro své
zakazniky. V dotaznikovém Setieni se zjistilo, ze zdkaznici by ocenili navrhnuty akéni den,

kdy pfti zakoupeni kavy a dezertu, by dostali na kavu slevu.

Ak¢ni den by probihal jeden den v tydnu v mésicich od listopadu do tnora, kdy je
navstévnost nizsi oproti ostatnim mésicim. Za den se slevovou akci by mohlo byt zvolené
dezertu a jakéhokoliv druhu kavy, at’ uz to bude napt. espresso, tureckd kdva nebo ledova
kava, dostane 25 % slevu na objednanou kévu. Sice kavarna touto akci ztrati vetsi Cast
zisku z prodané kavy 1 tak se tato akce oplati kavarné¢ uskutecnit, jelikoz ji zlistane zisk
z prodaného dezertu a zbyly zisk z prodané kavy. Dalsi zisk kavarné plyne z prodanych
produktl, které si zékaznici obvykle k t€émto polozkam z nabidky sortimentu vybiraji napf.
neperlivou vodu, domaci limonadu, vino atd. Kavarn¢ Slavia muze tento ak¢ni den také

pfinést zvySeni navstévnosti v tento urceny den, zvySeni 1 podpory prodeje nejen dezerth
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a kéavy, ale i ostatniho sortimentu. Déle také muze touto akci prildkat stavajici, ale i nové

zakazniky a zvysit povédomi o kavarné mezi Sirokou vetejnosti.

Naklady na tento navrh jsou piedbézné vycislené pro vybér jedné z nejbéznéjsich kav, jako
je turecka kava nebo espresso, ktera stoji CZK 39. Naklady na jednu zlevnénou kavu jsou
tedy vycisleny na CZK 10. D4 se pfedbézné odhadovat, Ze tento akéni den vyuzije béhem
stanovenych mésict ptiblizné 400 zakaznik. Naklady by tedy cinily CZK 4 000. Pti
zakoupeni jedné z ostatnich kdv z nabizené¢ho sortimentu, budou ndklady vyssi, jelikoz

zbyl¢é kavy jsou o néco drazsi.
Vérnostni karticka

Jelikoz kavarna Slavia vérnosti karticky nikdy nepouzivala, tak pro prvni tvorbu téchto
karticek bych doporucila zvolit jednodussi podobu a tim 1 snizila pocatecni naklady pii
jejich vyrob€. Vérnostni karticky by byly z tvrdého papiru o velikosti 6x10 cm, kde na
jedné strané by bylo logo kavarny s ndzvem, oteviraci dobou a odkazem na socialni sité
kavarny a z druhé strany by byla tabulka. Zakaznik pii kazdé navstéveé kavarny by ziskal
jedno razitko na karti¢ku. Po nasbirdni 10 razitek a ptedlozeni karticky, zdkaznik by dostal
kavu zdarma. Pokud majitel kavarny vytvoii celkovy design vérnostni karticky sam,
naklady se tim snizi. Do nakladi se tak zapocita zakoupeni tvrdého papiru, tisk a pofizeni
razitka o priméru do 12 mm, které by tisklo na karticky nazev nebo logo kavarny. Cena za
oboustranny barevny tisk na tvrdy papir je urcena dle ceniku Méstského informacéniho
centra v HoleSov¢, které tuto sluzbu nabizi. Cena za razitko je stanovend podle primérné

ceny, ktera se pohybuje v souc¢asné dobé¢ na trhu.
Naklady na vyrobu 100 ks vérnostnich karticek:

Tab. 5 Naklady na vyrobu vernostnich karticek (vlastni zpracovani)

Piredmét Cena
Tvrdy papir + tisk CZK 225
Razitko CZK 300
Celkem CZK 525

V tabulce (Tab. 5) mizeme vidét, ze ndklady na vyrobu 100 ks vérnostnich karti¢ek
z tvrdého papiru byly vycisleny na CZK 525. OvSem k vyrobnim ndkladim musime pficist

1 cenu za potizeni produktl a usly zisk za kavu, kterou dostane zakaznik zdarma.
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ProdlouzZena oteviraci doba v letnich mésicich

Oteviraci doba kavéaren byvd obvykle krat§i, nez tomu je napf. v barech nebo
v hospodskych zatizenich. Hosté kavaren tak musi opustit jejich prostory diive, nez by
chtéli a bud’ odchazi domu, popiipadé do jednoho z jiz zminénych podniki. Zakaznici
mohou kavarnu Sldvia navs$tévovat kazdy den v oteviraci dobé od 9 do 20 hodin.
Z kvantitativniho vyzkumu vyplynulo, ze zdkaznici by méli zajem o prodlouZeni oteviraci
doby v letnich mésicich. Kavarna by tedy mohla prodlouzit svou oteviraci dobu v mésicich
Cerven az srpen o 1 hodinu ve dnech od nedéle do ¢tvrtka a ve zbylych dvou dnech o
2 hodiny. Oteviraci doba by tedy byla od 9 do 21 hodin od nedéle do ctvrtek a v patek
a sobotu od 9 do 22 hodin. Kavarn¢ z tohoto doporuceni vznikaji naklady ve form¢ platt
pro zaméstnance, kterym musi hodiny navic zaplatit. Nakladli na najem a energie se
prodlouZend oteviraci doba nedotkne, jelikoz na vysi ndjemného, ve kterém jsou zahrnuty

1 energie, nema oteviraci doba vliv.

12.3 Reklama
Letaky

Reklamni letacky, které by propagovaly kavarnu Slavia, byly v minulosti jiz vyuzity, ale
pouze v prvnich mésicich po otevieni kavarny. Od té¢ doby se tento typ propagace nevyuzil.
Doporucila bych tuto formu reklamy opét obnovit, protoze se jedna o velmi dobrou formu
propagace celé kavarny. Letacky mohou zaujmout potenciondlni zakazniky a poskytnout
informace Siroké vefrejnosti ohledné podniku, jako naptiklad umisténi kavarny, oteviraci
doba, kontaktni udaje na majitele kavarny, odkazy na socialni sit¢ a webové stranky a takeé
struény vycet produkti i s jejich fotografiemi, které ma kavarna ve své nabidce. Letacky by
mohly byt k dispozici na vefejnych mistech jako v Méstském informacnim centru
v HoleSové, ve Sportcentru HoleSov, v budové meéstského ufadu, na pobocce posty
v HoleSové nebo také v poliklinice HoleSov a v jednotlivych ordinacich u 1ékait, kde se
vyskytuje denné nékolik desitek lidi z riznych v€kovych kategorii, nejcastéji z vékové

skupiny 50 + a pfi ¢ekani na vySetieni by je letaicek mohl zaujmout.

Doporucila bych natisknout alesponi 500 ks letacki. LetdCky by mély velikost formatu A5
a byly by tisténé z obou stran, kde na jedné strané¢ by mohlo byt logo a nazev kavarny
a zakladni informace o kavarn¢ s malou mapou namésti Dr. E. Benese a ptilehlych ulic pro
snadngj$i orientaci. Na druhé strané¢ by mohly byt fotografie produktii s jejich kratkym

popisem a fotografie interiéru a zahradky s posezenim. Cena za barevny oboustranny tisk
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na leskly kiidovy papir se pohybuje okolo CZK 3 za kus. Naklady na tisk jsou tedy
vycisleny na CZK 1 500. Design letackl a jejich rozvoz na urena mista by zafidil pan

majitel, takze v tomto ohledu kavarné zadné naklady nevzniknou.

Casopis

Kazdy mésic vychazi Casopis HoleSovsko, ktery vydava mésto HoleSov. Tento regiondlni
mésicnik byva distribuovan do vSech domécnosti ve mésté HoleSov, také je volné dostupny
na webovych strankdch mésta a zdarma si jej mohou vzit lidé i na riiznych mistech po
Holesové napt. v informacnim centru. Cilovou skupinou pro tento ¢asopis jsou obyvatelé

HoleSova i celého regionu, stejné jako pro kavarnu Slavia, proto bych doporucila umistit

reklamu do tohoto ¢asopisu.

Reklama na ' stranky stoji CZK 2 500, ale inzerentim je poskytnuta sleva, pokud si zvoli
tiSténi reklamy pro vice vydani, tak podle poctu se zvySuje i procento slevy. Kavarné
Slavia bych tedy doporucila umistit reklamu do ¢asopisu na 6 mésict, kdy sleva ¢ini 15 %
na jedno vydani. Jelikoz reklama bude v barevném provedeni, pfipoCitdva se pfirazka
50 %. Naklady jsou vycisleny na CZK 19 128 za ptedpokladu, Ze podobu a text reklamy

vytvoii majitel kavarny.
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12.4 Ekonomicka naro¢nost navrhovanych doporuceni

V nasledujici tabulce (Tab. 6) jsou uvedené jednotlivé navrhy a doporuceni pro kavarnu

Slavia i s jejich ekonomickou naro¢nosti.

Tab. 6 Ekonomicka narocnost navrhovanych doporuceni (vlastni zpracovani)

NavrZené doporuceni Cena
Ptispévky na Facebooku CZK 0
Soutéz na Facebooku CZK 500
Instagram CZK 0
Den zlevnéné kavy s dezertem (25 %) CZK 4 000
Veérnostni karticka CZK 525

Prodlouzeni oteviraci doby v letnich mésicich -

Letacky CZK 1500
Reklama v ¢asopise CZK 19 128
Celkem CZK 25 653

Z uveden¢ tabulky (Tab. 6) lze zjistit, Ze celkové naklady na navrhované doporuceni jsou
vycisleny na CZK 25 253. U doporuceni na slevovou akci den zlevnéné kavy s dezertem
jsou naklady variabilni vzhledem k tomu, ze nevime, kterou kavu si zdkaznik vybere pfi
vyuziti této akce pouze, Ze se bude jednat o slevu 25 % z prodejni ceny. Naklady na tento
navrh jsou tedy predbézné vycislené na CZK 4 000 pii vybéru kavy za cenu CZK 39 a pro
400 zéakaznikd, ktefi by tuto akci mohli vyuZzit béhem danych mésich. U navrhu
prodlouzeni oteviraci doby v letnich mésicich vznikaji naklady spojené se zamé&stnanci a
jejich mzdou. Ke zvyseni nakladi mize dojit u nadvrhu vérnostni karticky, kdy po jejim

vyuZiti zakaznik dostane kdvu zdarma.
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ZAVER

Bakalafskd prace se veénovala analyze marketingové komunikace ve vybrané firmé.
Samotnd prace byla rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka cast byla
zaméfena na zpracovani literarni reSerSe, ktera se zabyvala marketingovou komunikaci,
zakladnim 1 rozSifenym marketingovym mixem, jednotlivymi nastroji komunika¢niho
mixu i modernimi trendy v tomto oboru. Dale se prace vénovala marketingovym situa¢nim

analyzam a marketingovému vyzkumu.

Hlavnim cilem praktické casti bylo zpracovat analyzu marketingové komunikace ve
vybrané firm¢ a zdroven vypracovat a posléze zhodnotit vysledky situacnich analyz
1 kvantitativniho vyzkumu. Dal§im cilem bylo zpracovani navrhi a doporuceni ke zlepSeni
marketingové komunikace na zdkladé vyhodnoceni vysledkli provedenych analyz
a dotaznikového Setfeni. V praktické casti byla spolecnost predstavena i s cilovymi
skupinami této firmy. Nasledn¢ byla provedena analyza soucasné¢ho stavu marketingové
komunikace a byly vypracované marketingové situacni analyzy jako PEST analyza,
Porterova analyza péti konkurencnich sil, benchmarking a SWOT analyza. Soucasti
praktické ¢asti bylo také vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, kterého se zacastnilo 132

respondentu.

Na zéklad¢ zhodnoceni vysledkd analyz a kvantitativniho vyzkumu byly vypracovany
navrhy a doporuceni, které by mohly vést ke zlepSeni marketingové komunikace ve
vybrané¢ firm¢. Mezi tyto navrhy a doporuCeni patii zvySeni aktivity na oficidlnim
facebookovém profilu podniku a uskute¢néni soutéze pies tuto socidlni sit’. Jednim
z navrhil bylo zaloZeni populdrni socidlni sité Instagram, ktery tento podnik nema a mohl
by jeho prostiednictvim pfildkat nové zdkazniky. Mezi dal$i navrzené doporuceni patii
prodlouzeni oteviraci doby v letnich mésicich, vérnostni karticka, akéni den se slevou na

kavu pii koupi dezertu, propagacni letacek a reklama v mistnim regionalnim mésic¢niku.

Hlavnim cilem pfi vypracovavani navrh a doporuceni bylo, aby navrZzené moZznosti pro
zlepSeni marketingové komunikace byly co nejvice efektivni, ale zaroven méné
ekonomicky naro¢né. Celkové néklady byly vycisleny na CZK 25 653 bez nakladii na

navrh, u kterého prozatim nelze stanovit jeho realna vyse.

Bakalafska prace by mohla byt pro vybranou spolecnost pfinosna, zejména proto, Ze tento
podnik méa v marketingové komunikaci silné nedostatky a navrZzena doporuceni, ktera

nejsou ekonomicky tak néarocné, by mohla pfispét k vyraznému zlepSeni marketingové
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komunikace. Zarovein by mohlo dojit také k navySeni navstévnosti podniku i prodeje

nabizeného sortimentu a k celkovému zvyseni povédomi o kavarné.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PP Product placement
PR Public relations

WOM Word of mouth marketing
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Analyza marketingove komunikace v
kavarné Slavia v HoleSové

Dobry den,

jsem studentka 3. roéniku bakalafského studia na Univerzité Tomase Bati ve Zliné.

Touto cestou bych Vas chiéla poprosit o vypinéni kratkého dotazniku, ktery je zaméfeny na
analyzu marketingové komunikace v kavarné Slavia v HoleSové. Odpovédi, které uvedete do
dotazniku jsou zcela anonymni a budou slouZit jako podkiad k praktické &asti mé bakalarské
préce.

Pfedem Va&m dékuji za straveny ¢as pfi vypliovani dotazniku.

*Povinné pole

Jak jste se o kavarné Slavia dozvédélfa? *

(O odrodiny/ pratel
(] ze socidlnich sitich/ z Internetu
(] 8elssla jsem okolo

(] Z reklamnich poutaéi (letéky, billboardy...)

O Jine:

Jak ¢asto navstévujete kavarnu Slavia? *

O Alespoi 1x tydné
Aleépoﬁ 1x za 14 dnii
Alespoii 1x za mésic
Méné nezZ 1x za mésic
Pouze nékolikrat do roka

Navstivil/a jsem ji pouze jednou

O OO0OO0OO0O0

Nenavstivil/a jsem kavdrnu



Jaké kavarny nejcastéji navitévujete ve mésté Holesov? *

[J Kavarna Misné kogka
Kavérna Café Republika
Kavarna BIOGRAF Café
Kavdrna Slavia

Nenavstévuji kavarny

OO0000

Jiné:

Navstévujete oficiaini facebookovy profil kavarny Slavia? *

O Ano
O Ne

Prildkal Vas nékdy prispévek na facebookovém profilu k navstévé kavarny Slavia?

*

D Ano, fotografie aktudlni nabidky dezertd
D Ano, pfispévek o konané akci

D Ano, informace o novince v nabidce

[ ne
[ Jine:

Navstévujete oficialni webové stranky kavarny Slavia? *

O Ano
O Ne



Pokud ANQO, zménil/a byste néco?

Vase odpoved

Zaznamenal/a jste v poslednich é mésicich reklamu propagujici kavarnu Slavia? *

O ano
o Ne

Pokud ANO, kde jste ji zaznamenal/a?

Billboard
Facebook
Internet

Letdk

OO0000

Jiné:

Co si nejéastéiji objednavate z nabizeného menu v kavarné Slavia? *

Dezerty

Kava

Michané drinky

Pivo

Alkoholové destilaty

Vino

O00O0000

Jiné:



Hodnoceni dllezitosti aspektl kavarny pfi celkovém hodnoceni *

Prijemné
prostiedi

Mild a rychla
obsluha

Alkoholickeé a
nealkoholické
michané drinky

Nabizené
dezerty

Velky vybér
druh pfipravy
kavy

Internetové
pfipojeni

Velmi
dilezité

@)

o O O O O

Spise
dalezité

O

o O O O O

Nevim

O

o O O

o O

Spise
nedilezité

O

o O O O O

Nejméné
dulezité

@)

o O O O O



Zménila by néktera z nize uvedenych moznosti cetnost Vasich navstév v kavarné
Slavia? *

Ano Spise ano Nevim Spise ne Ne

Den zlevnéné

kévy s O O @) O O

dezertem

Nabidka
slanych

pokrmi (tortilly,
sendvice...)

O
O
O
@)
O

Vérnostni
karticka

Degustace vina

Koncert Zivé
kapely

Grilovani na
zahradce

Q 9 D
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

&

Prodlouzeni

oteviraci doby v

letnich O
mésicich

O
@)
O
O

Jaké dal$i moZnosti by mohly vést ke zvySeni etnosti Vasich navstév v kavarné
Slavia?

Vase odpovéd



Jaké je VaSe pohlavi? *

O Zena
O Muz

Jaky je Vas vék? *
QO 1825
Q 2630
QO 31-40
O #4150
O s+

Jaky je Vas soucasny status? *

O Zaméstnany

osve

Na matefské dovolené
V diichodu

Student

Nezaméstnany

O O0OO0OO0OO0O0

Jiné:



Vase bydlisté

O Holesov

(O Do 10km od Holesova

o Vice nez 10 km od HoleSova

(Odesiatl



