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Abstrakt

Diplomovéa prace ,Navrh komunika¢niho mixu konkrétniho podniku® se zabyva
analyzou soucasného stavu spolecnosti Kavarna Pod hodinami, jejiho okoli a rozborem
faktorti ptsobicich na zakazniky. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti obsahuje navrh
nového komunikacniho mixu, ktery by mél napomoci k vyssi spokojenosti zakaznik,

zvySeni navstévnosti podniku a s tim spojeného vyssiho zisku podniku.

Abstract

The Master thesis “Proposal of Communication mix of Particular Company” deals with
the analysis of current situation in the Café Pod hodinami its environment and the
factors affecting customers. On the basis of findings the thesis includes a proposal of
communication mix, which should help increase customer satisfaction, increase the

number of customers and achieve greater profit.
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Uvod

V mé diplomové praci se budu zabyvat analyzou komunika¢niho mixu spole¢nosti
Kavarna Pod hodinami. Provedu také analyzu vnitiniho a vnéj$itho okoli podniku
a pomoci metody dotaznikového Setieni zjistim nedostatky v nabizenych sluzbach
Z pohledu zakaznikii. V ndvrhové ¢asti budu vychazet z vysledkli dotazniku a na jeho
zaklad€ a na zéklad¢ analyzy okoli podniku navrhnu novy komunika¢ni mix, ktery by

mél napomoci k vyssi spokojenosti zékaznikil a zvySeni navstévnosti podniku.

Cilem mé diplomové prace je analyza soucasného marketingového prostiedi
a komunika¢niho mixu konkrétniho podniku a sestaveni doporuceni pro tvorbu nového
komunika¢niho mixu za ucelem zvySeni spokojenosti zdkaznikli a z toho plynouci vyssi

navstévnosti podniku.

Pro svoji praci jsem si vybrala podnik Kavarna Pod hodinami, kterd ptsobi v Brné
na Ceské ulici, ale 1 pfes své strategické umisténi neni pfiliS zndma a potykd se
s ibytkem zakaznikti vlivem nedostateCné pozornosti vénované jejich potifebam

a nevhodné sestavenému komunikaénimu mixu.

Svoji diplomovou praci jsem rozdélila na 3 hlavni &asti: teoretickou, analytickou
a navrhovou.

V teoretické ¢asti zajmu, za pouziti odborné literatury, postoj k jednotlivym koncepcim
marketingového mixu a podrobnéji se budu vénovat vybrané koncepci ,,4P“ a v ni
piedevsim komunika¢nimu mixu. V dal$ich kapitolach se budu podrobné&ji zabyvat
charakteristikami jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu a také provedu analyzu
vnitiniho a vnéjsiho okoli podniku, ktera mi pomulze zaujmout stanoviska v ¢asti

navrhové.
V névrhové ¢asti provedu navrhy na zlepSeni jednotlivych ¢asti vnéj$iho a vnitiniho

okoli podniku a sestavim zcela novy komunika¢ni mix podniku, ktery by mél napomoci

k vyssi spokojenosti zdkaznikl a zvySeni navstévnosti podniku.
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I. Teoreticka vychodiska

1. Marketing

Jednim z velice modnich termina je vyraz Marketing. Pouziva ho kdokoli pro cokoli,
aniz by byl vyznam tohoto vyrazu né¢kterym uzivatelim pln¢ zndm. Pfi hledani definice

tohoto terminu se setkavdme s mnoha riznymi vysvétlenimi.

Pokusime-li se tedy charakterizovat podstatu marketingu co nejjednodussim zptisobem,
muzeme konstatovat, ze marketing slouzi ke zjistovani a uspokojovani lidskych potteb
prostfednictvim smény a s pomoci takovych ndstroji jaké predstavuji marketingovy

vyzkum ¢ marketingovy mix.*

1.1. Marketingovy mix

Termin marketingovy mix pouzil poprvé N. H. Borden v roce 1948. Slo mu
o jasné vyjadfeni skuteCnosti, Ze marketingové aktivity nelze ve firmé chépat jako
pouhou sumu jednotlivych opatfeni, nybrz jako komplexni zalezitost, kdy vysledny

celek, méa-li byt usp&ny, musi byt harmonicky propojen.”

V odborné literatufe miizeme najit mnoho definic marketingového mixu, vybrala jsem
pro m¢ dvé nejsrozumitelnéjsi definice.

,Uginny marketingovy mix vhodn& kombinuje vSechny proménné tak, aby byla
zakaznikovi poskytnuta maximélni hodnota a splnény firemni marketingové cile.
Je to soubor osv&d&enych nastroji k realizaci firemni strategie*.>

,Marketingovy mix vychazi ze skute¢nosti, ze jeho jednotlivé prvky maji u riznych
produkti i v rdznych situacich jiny vyznam a jinou dulezitost — muzeme je

nejriizngjsimi zpisoby kombinovat — , mixovat*.*

Multimedidlni text pro vyuku ekonomiky [online]. 2008 [cit. 2011-05-6]. Studijni materialy v oblasti
marketingu. Dostupné z WWW: <http://vfu- www.vfu.cz/ ekonomika/index_soubory/bakalari.html>.

2 FORET, M. Marketingovd komunikace. 2003. s. 127

3 NEMEC, Robert. RobertNemec.com [online]. 2005 [cit. 2011-05-3]. Marketingovy mix - jeho rozbor,
moznosti vyuZiti a problémy. Dostupné z WWW: <http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-
rozbor/>.

4 KOTLIKOVA, H. ZLAMAL, J. Ziklady marketingu. 2006. str. 37
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1.2. Nastroje marketingového mixu

Pouziti marketingovych néstrojii zavisi od povahy produktu, od stadia Zivotniho cyklu,
ve kterém se produkt nachazi, v neposledni fad¢ i od vysi marketingového rozpoctu
atd.

Pro marketingovy mix se nejbéznéji pouziva vyse uvedend zkratka 4P, podle prvnich

pismen anglickych nazvi jednotlivych marketingovych nastrojt, které sestavil Kotler.
Témito nastroji jsou podle 4P:

Product - Produkt
Price - Cena
Placement - Distribuce

Promotion - Marketingova komunikace (Propagace)

1.2.1. Produkt

Je nejdulezitéj$im prvkem marketingového mixu.

Produkt je mozno nejobecnéji definovat jako nabidku firmy na trhu. Muze to byt
vyrobek, sluzba, ale i nehmotna slozka (umélecka hodnota, patent, software, atd.). Je to
tedy materialni ¢i nemateridlni statek, ktery ma schopnost uspokojovat potieby a ktery

je nabizen na trhu.®

s NEMEC, Robert. RobertNemec.com [online]. 2005 [cit. 2011-05-3]. Marketingovy mix - jeho rozbor,
moznosti vyuziti a problémy. Dostupné z WWW: <http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-
rozbor/>.

6 VISNERY. Blog.ZaRohem.cz [online]. 2008 [cit. 2011-05-18]. Marketing sluzeb - Definice sluzeb.

Dostupné z WWW: <http://blog.zarohem.cz/clanek.asp?cislo=693>.
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Produkt ale neoznacuje jen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale také
sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory,
které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho o&ekavani.”

Z pohledu marketingu rozliSujeme ti'i irovné produktu:

1. Jadro - Zakladni Groven. Obsahuje odpoveéd’ na otazku, ,,pro¢ zékaznici kupuji
tento produkt“. Jadro tvofi uzitd hodnota produktu, schopnost upokojit urcité konkrétni
potieby zakaznikd.

2. Reilny produkt - Krom¢ jadra obsahuje i dalsi slozky — obal, design, styl, nazev,
znacku.

3. Rozsifeny produkt - zahrnuje 1 sluzby a dalsi hodnotu a uzitek. Jedna se napf.

o piedvedeni, instalaci, zaruéni podminky, poradenstvi apod. ®

Sluzba jako produkt

Jelikoz v praktické ¢asti mé prace bude produktem sluzba, zminim se o ni $ifeji:

sluzby lze definovat ze t¥i riznych pohledi:

Sluzba jako ¢innost: Sluzby jsou vSechny Cinnosti, které se orientuji na bezprostiedni

ziskavani, zpracovavani nebo zuslechtovani hmotnych statka.

Sluzba jako proces: Sluzby je moZzné chapat jako zménu stavu osoby, nebo statku,
kterd se uskutecniuje vzajemnou ekonomickou ¢innosti nebo hospodarskych jednotek s
jejich souhlasem a pro n€. Je ur€ena pro jejich vlastniky, jez jsou samotni poskytovatelé

sluZeb a je v nehmotné podobé.

! NEMEC, Robert. RobertNemec.com [online]. 2005 [cit. 2011-05-3]. Marketingovy mix - jeho rozbor,
moznosti vyuziti a problémy. Dostupné z WWW: <hhttp://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-
rozbor/>.

8 KOTLIKOVA, H. ZLAMAL, J. Ziklady marketingu. 2006. s. 40.
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Sluzba jako vysledek ¢innosti: Sluzby jsou spoleCensky uzitné hodnoty lidské prace,

ktera jednak zachovéava hodnoty vytvofené vyrobnim procesem, slouzi dlouhodobému

procesu spotieby, jednak napomaha vytvaret podminky pro viestranny rozvoj lidi.°

Vlastnosti sluzeb

Sluzby maji nékolik zakladnich vlastnosti, které je odliSuji od vyrobk:

nehmotnost — sluzbu neni mozno pfedem vyzkouset, ochutnat, vidét apod.
neoddélitelnost produkce a spotieby sluzby — poskytnuti sluzby a jejich
spotfeba jsou soubézné a vyzaduji pfitomnost producenta

heterogenita sluzeb — ptedstavuje odliSnou uroven provedeni sluzby rtiznymi
lidmi, technologiemi a v rizném Case

docasnost sluzeb — sluzby jsou pomijivé v ase, sluzby nelze skladovat.
neexistence Vlastnictvi sluzeb — sluzbu nelze vlastnit, zakaznik ma pouze

“r voeir vl s wr ’ viov 10
ptistup k vyuziti urcitého zatizeni nebo sluzbé.

Rozdily mezi sluzbou a zboZim:

Je tfeba polozit si otazku, zda marketing sluzeb je podstatné odliSny
od marketingu vyrobkti a zda tyto odliSnosti znamenaji, ze pii tvorbé
marketingovych programu pro sluzby je tieba pouzit od zékladu modifikované
ptistupy. Casto byva zpochybiiovan nizor, e marketing sluzeb je né¢im
odli$ny od marketingu vyrobkt. MiZeme argumentovat tim, Ze firmy prodavaji

na trhu spiSe nehmotné hodnoty nez samotné vyrobky.

Odvétvi, kterd jsou obvykle spojovdna s marketingem sluzeb, jako jsou
napiiklad cestovani, opravy, poradenstvi, vzdé&lavani nebo bankovnictvi,

nemohou umoznit zékaznikovi, aby si proddvany produkt pfedem vyzkousel.

o VISNERY. Blog.ZaRohem.cz [online]. 2008 [cit. 2011-05-18]. Marketing sluzeb - Definice sluzeb.
Dostupné z WWW: <http://blog.zarohem.cz/clanek.asp?cislo=693>.
1o NEMEC, Robert. RobertNemec.com [online]. 2005 [cit. 2011-05-3]. Marketingovy mix - jeho rozbor,

moznosti vyuZiti a problémy. Dostupné z WWW: <hhttp://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-

rozbor/>.
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Lze vSak tvrdit, Ze vétSina rychloobratkového spotifebniho zbozi, napiiklad
Sampony nebo pizza, obsahuje stejny prvek nehmotnosti podobné jako sluzby,

protoze zékaznik je jen zfidkakdy vyzkousi predem.

Lze tedy vyvodit zavér, ze ackoli sluzby maji urcité specialni vlastnosti, které
vyzaduji odli$ny ptistup k marketingu, maji také mnoho vlastnosti spole¢nych

s vyrobky. *
Funkéni rozdily mezi sluzbou a zboZzim:

e sluzby nelze skladovat

e pokud existuji distribucni kandly, jsou kratké

e Patentova ochrana je velmi komplikovand, téméf neexistuje

e v sektoru sluzeb neexistuje masova produkce, proto je obtizné

e je standardizovat

e sluzby nelze balit

e nelze poskytovat vzorky

e vzhledem k nehmotné povaze sluzeb, je obtizné vyuzit v oblasti sluzeb
ekonomické teorie nabidky, poptavky a nakladu

e sektor ekonomiky sluzeb nabizi jen omezené moznosti koncentrace

e penézni hodnota se vyjadiuje spiSe v jinych terminech nez v cenéach (kvalita,
ochota, zaruka)

e symbolismus vyplyva v ptipadé sluzeb spise z jejich vykonli nez z vlastnictvi'?

1.2.2. Cena

Podstatnym faktorem, ktery ovliviiuje ndkupni chovéani zékaznika je cena. Cenu lze
chépat jako obét, kterou musi zakaznik podstoupit, aby mohl ziskat dany produkt. Tuto

obét’ ale podstoupi pouze tehdy, pokud je mensi nez uzitek, ktery danym nakupem

= HORNER, S. SWARBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovini a stravovdni, vyuziti volného c¢asu. 2003. s. 41
12 JURIKOVA, Martina. Fmk files [online]. 2010 [cit. 2011-05-6]. Marketing sluzeb. Dostupné z WWW:
<http://lide.fmk.utb.cz/users/jurikova/files/marsl/msl-2010pswebl.pdf>.
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ziskd. Je tedy nutné vyvijet snahu o maximalni mozné zvySovani hodnoty pro
zakaznika. Aktivity tvofici cenovou politiku podniku zahrnuji:

e stanoveni ceny (vySe ceny byva urCovana na zéklad¢ kalkulace nakladi, dale
na zakladé srovnavani s vysi cen konkurence nebo na zaklad¢é cenové citlivosti
zakaznik)

e cenové strategie (napf. zavadéni vyrobki ¢i politika cenové diferenciace

¢ politika slev

e platebni podminky™

Obecna teorie ekonomie vidi vysi ceny jako stiet nabidky a poptavky. Vysokd cena
snizuje poptavku, zvysuje nabidku a naopak. V okamziku rovnovéahy, tedy v bodé¢, kdy
kupujici jsou ochotni za danou cenu nakoupit ur¢ité mnozstvi zbozi vznika rovnovazna

cena. V tomto bod& dochazi k optimélni alokaci zdroji tam, kde vznika jejich potieba.™*

1.2.3. Distribuce

Distribuci rozumime pohyb produkti z mista jejich vzniku do mista jejich kone¢né
spotieby.

Tato slozka marketingového mixu, navazuje na logistiku prodeje, ¢astecné 1 na logistiku
vyroby, protoZze idedlni by byl pfimy odbér bez skladovacich mist a co nejrychlejsi
presun zbozi smérem k zakaznikovi .

Soucasné distribuce souvisi 1 s cenami, nebot” odbytové cesty vytvareji svou strukturou

adekvatni ceny.
Rozeznavame tedy:
* pfimy prode;j

* velkoobchod

» maloobchod (ptes velkoobchod nebo pfimo od vyrobce).

1 LHOTSKY, Jan. Bf&CO Consult [online]. 2009 [cit. 2011-05-06]. Marketingové a distribuéni faktory.
Dostupné z WWW: <bfco.eu/dokumenty.../marketing-a-distribuce-zbozi-a-sluzeb.doc>.
1 KOTLIKOVA, H. ZLAMAL, J. Ziklady marketingu. 2006. s. 46.
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Témto distribu¢nim cestam odpovidaji ceny, které respektuji naklady a zisk kazdého

distribu¢niho &lanku.®

Distribuéni fetézec

Distribucni fetézec je obecné cesta, kterou musi projit zbozi na cesté od vyrobce
ke kone¢nému spotiebiteli. Pfirozené naklady spojené s distribu¢ni cestou zptisobi vyssi

cenu produktu.

Distribu¢ni mix v pohostinstvi

Distribu¢ni mix je kombinaci pfimych a nepfimych distribucnich cest, které¢ pouzivaji
organizace pohostinstvi proto, aby vyvolali v zakaznicich povédomi o své existenci, aby
pro né zajistily a dodaly své sluzby.

K ptimé distribuci dochazi tehdy, kdy sama organizace piebira veskerou odpovédnost
za propagaci, zajiSténi a poskytovani sluzeb zédkaznikiim. Tento proces se uskutecituje
Vv pripad¢, ze dodavatelé a piepravci nevyuzivaji sluzeb zprosttedkovatelt.

K nepiimé distribuci dochdzi v piipade, kdy je ¢ast odpovédnosti za propagaci, zajisténi
a poskytovani sluzeb pfenesena na jednu nebo vice organizaci.

Distribu¢ni cesta predstavuje vSechna specifickd opatieni, kterd jsou pii piimé ci
nepiimé distribuci realizovdna dodavateli, dopravci, nebo marketingovymi

organizacemi.'®

1.2.4. Propagace

Posledni skupinu 4P marketingovych nastrojli tvoii propagace, ktera také byva
marketingovymi odborniky nazyvana marketingovd komunikace. Casto dochazi
k zaméné pojmu propagace a reklama, to je vSak chybné, protoze reklama jako takova

je pouze jednou z ¢asti komunika¢niho mixu (propagace).

1 KOTLIKOVA, H. ZLAMAL, J. Zdklady marketingu. 20086. s. 56.
16 MORRISON, A. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1995. s. 293
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,Propagace v marketingovém pojeti je uvédoméla ¢innost, kterd informuje, presvédcuje
a ovliviiuje ndkupni chovani zakaznika.* 1

Propagace je pojmem komplexnim, ktery v sobé zahrnuje fadu dil¢ich nastrojt.
Podobn¢ jako u marketingového mixu i tyto komunikaéni ndstroje maji u riznych
produktii rozdilny vyznam a rovnéz i tyto nastroje marketingové komunikace Ize
libovolné kombinovat, a proto je nazyvame komunika¢nim mixem.

Komunikaéni mix zahrnuje vSechny komunikac¢ni prostfedky, které slouzi Kk
informovani o firm¢ a jeji nabidce. Nejcasteji se pouziva komunikaéni mix v podobé¢ jak

ho formuloval P. Kotler.

Reklama (Advertising)

Podpora prodeje (Sales promotion)
Public relations (Public relations)
Piimy marketing (Direkt marketing)
Osobni prodej (Personal selling) *®

1.3. Marketingova komunikace

Vychazi z obecného modelu komunika¢niho procesu. V podstaté piedstavuje vyménu
informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi zdrojem a piijemcem sdé¢leni.
Marketingovd komunikace je $ir§im pojmem neZ propagace, zahrnuje totiZ i verbalni

komunikaci a nesystematickou komunikaci.*®

Foretova definice marketingové komunikace zni: “Marketingova komunikace je
systematickym vyuzivanim principli, prvkii a postupti marketingu pii prohlubovani
a upevilovani vztahli mezi producenty, distributory a zejména jejich piijemci
(zakazniky).?® Podle Foreta tedy pojem marketingova komunikace zahrnuje veskeré

marketingové ¢innosti: vytvotreni produktu 1 jeho pouziti, distribuci, cenu i1 propagaci.

o SVETLIK, J. Marketing a reklama. 2003. s. 70.

1 KOTLIKOVA, H. ZLAMAL, J. Zdklady marketingu. 2006. s. 59-60.
1 SVETLIK, J. Marketing a reklama. 2003. s. 70.

2 FORET, M. Marketingovd komunikace. 2003. s. 89.
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I Kotler pojal marketingovou komunikaci jako soucast celého marketingového mixu:
“Stylizace vyrobku, jeho cena, tvar a barva baleni, zpisoby chovani a odév prodejce —
to vSechno kupujicimu néco sdéluje. Cely marketingovy mix, nejenom komunikaéni

mix, musi byt sladén za ucelem maximéalniho komunika¢niho G&inku*. 2

Psychologie a marketingova komunikace

vvvvvv

role zdroje komunikace a presvédcivosti sdéleni. Bude-li sd€leni vyhovovat, pak mutze
souhlasit s postojem zdroje komunikace a nakonec se mize ztotoznit se sdélenim, tj.
pfijmout ho za své.

Pritazlivost zdroje vyvolava prani identifikovat se s nim. Zdroj miize byt atraktivni,
protoze je diveérné znamy.

Diivéryhodnost zdroje umoziuje vnitini prijeti sdéleni. Divéryhodnost se zakladd na
zjisténi piijemce, ze zdroj je sympaticky, kompetentni a jemu pfijemny. Firmy maji
pomérné casto problémy ziskat divéru svych zdkaznikd, vysledkem c¢ehoz byva
neochota kupovat. Resenim je stat se diivéryhodngjsim zdrojem informaci nebo si najit
prostfednika, ktery daveéryhodnost reprezentuje.

Autorita, sila zdroje nebo pfedstava sily je situace, kdy pfijemce respektuje pozici

autority ¢i sily a povaZzuje ji za znak, se kterym souhlasi.?
Zakladni model komunika¢niho procesu

Pochopeni podstaty marketingové komunikace (propagace) vyzaduje podrobnéjsi
pohled na jednotlivé prvky zakladniho modelu komunikac¢niho procesu.

Ten ma osm prvka: Zdroj, zakédovani, zpravu, pienos, dekédovani, ptijemce, zpétnou
vazbu a komunikaéni Sumy. %

Schéma zakladniho modelu komunikacniho procesu najdeme na nasledujicim obrazku.

2 KOTLER, P. Marketing management. 2001. s. 690.
22 PRIKRYLOVA, J. JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 2010. s. 26
23 SVETLIK, J. Marketing a reklama. 2003. s. 71.
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Obr. 1: Zakladni model komunikaéniho procesu. Piepracovéano dle Svétlika 2

a) Zdroj - Zdrojem jakékoliv komunikace je osoba nebo organizace, ktera vytvaii
zpravu a rozhoduje o jejim obsahu.

b) Piijemce sdéleni - je osoba, ktera je vnima a kter¢ je sdéleni urceno.

¢) Zakédovani a dekédovani- Zakodovani je pifevod informace do takové formy, které
bude pfijemce rozumét. Slova, fotografie, kresba nebo jiné komunikac¢ni prostredky.

d) Zpétna vazba a Sumy - Zpétna vazba je sdéleni, které piijemce vysila zpét zdroji
informace, je formou reakce na ziskanou informaci. Sumem rozumime ruseni
komunikac¢niho procesu

¢) Sdéleni - jsou ur¢ité informace, které se zdroj snazi vyslat pfijemci®

Jednotlivé sloZky komunika¢niho mixu

K dosaZeni marketingovych cilii se pouzivd mnoho forem marketingové komunikace.
Kazda ztéchto forem ma své specifické vlastnosti, které ji predurcuji ke sdélovani
ur¢itého druhu zpravy uréitému okruhu zakazniki.

Mezi tyto formy patii:

Reklama
2 Tamté s. 72.
% SVETLIK, J. Marketing a reklama. 2003. s. 71-73.
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Je placena forma masové (neosobni) komunikace uskuteciovana pomoci médii (noviny,
casopisy, rozhlas, televize), reklamnich tabuli, letdkii v hromadné dopravé apod. Jejim
cilem je informovani Sirokého okruhu spottebitell s cilem ovlivnit jejich kupni chovani.
Jejim hlavnim tkolem je, oslovit §iroké vrstvy obyvatelstva.

Je vhodna ke sd€leni omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob, k upoutani

jejich pozornosti a vzbuzeni zajmu.

Podpora prodeje

K podpote prodeje patii aktivity, které stimuluji pomoci dodatecnych podnétii prodej
vyrobkl a sluzeb. Podpora prodeje se zaméiuje na jednotlivé clanky distribu¢nich cest
nebo na konecné zakazniky. Pro né se stava nakup pfitazlivejsi prostrednictvim kupont,

o vr ™y . ) . ’ v o 2
vzorkil zboZi, slev, sout&Zi atd. Je to jakasi kombinace reklamy a cenovych opatieni. %°

Public relations

(PR-vztahy s vetejnosti) zahrnuji v§echny druhy ¢innosti, jejichz prostiednictvim firma
komunikuje se svym okolim a vSemi jeho subjekty. Okoli a jeho subjekty jsou vSichni
ti, se kterymi chce mit firma dobré vztahy. Publicitu podporuji tiskové konference,
publicita v médiich. Tyto aktivity nejsou zpravidla placeny firmou, ale jejich obsah je

ve s s v r 1 v ’ o v sry e . r sy 27
pfipraven novinafi (coz nemusi byt vzdy vyhodou, miize dojit i k negativni publicit¢).

Piimy (direct) marketing

Piimy marketing pfedstavuje piimou, adresnou komunikaci mezi potenciondlnim
zakaznikem a prodavajicim, ktera vyuziva reklamni média pro vytvareni méfitelné
odezvy (reakce na objednavku). Pfimy marketing je charakteristicky pfimym pfistupem,

pfimou odezvou a pfimym métenim.

Osobni prodej
2% SVETLIK, J. Marketing a reklama. 2003. s. 76-77.
2 DE PELSMACKER, P. GUENS, M. BERGH, J. Marketingovad komunikace. 2003. s. 26.
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Je forma osobni komunikace S potencionalnimi zakazniky s cilem uskute¢néni prodeje
produktu nebo sluzby. Osobni prodej se liSi od ostatnich forem tim, ze je zde typicky

osobni kontakt se zakaznikem. Je to nakladna, ale velmi efektivni forma komunikace.

1.3.1. Reklama

Uspéch kazdého podnikani zavisi na schopnosti pfilakat a ziskat trzni nabidkou dostatek
zékaznikl, ktefi spliuji tii zakladni podminky: Maji zajem o produkt, maji dostatek
finan¢nich prosttedkt k jeho zakoupeni a maji moznost si jej koupit. Aby podniky tyto
zakazniky ziskaly, musi je najit, pochopit jejich potieby a ptani a komunikovat s nimi.
Na&s trh je stale vice konkurenénim, stile se setkdvdme s novymi a novymi vyrobky.
V tomto prostiedi hraje nezastupitelnou tlohu reklama. Ptestoze je pouze jednou casti

. v . . ., Civ, 2
z celého komunikaéniho mixu, je nejvice vidét. %

Pristup ,,5M*

Pii tvorbé jakéhokoliv reklamniho sdéleni je nutné definovat cilovy trh a motivy
cilového trhu.

Nasledna rozhodnuti jsou znama jako ,,pét M*

Mission (poslani) — jaké jsou cile komunikace?

Money (penize) — jak velky rozpocet na akci mame k dispozici?

Message (sdéleni) — jak ma vypadat reklamni sdéleni?

Media (media) — jaka média a komunika¢ni kanaly budou pouzity?

Measurement (hodnoceni, mé&feni) — jak budou hodnoceny vysledky?®

Jinymi slovy je moZno konstatovat, Ze pii rozhodovani o reklamé jsou nutné nasledujici
kroky:
Urceni komunikaénich cili

Podle cili, které ma reklama plnit rozliSujeme

2 SVETLIK, J. Marketing a reklama. 2003. s. 80.
2 KOTLIKOVA, H. ZLAMAL, J. Zdklady marketingu. 20086. s. 61
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* Reklamu informacni — hlavnim cilem je poskytnout potencidlnim zakaznikim
informace o novych produktech, slevach, inovacich, zmén¢ nazvu apod.

* Reklamu presvédcovaci — je zamétena na produkty, které jsou obecné znamé,
jejim cilem je budovani vérnosti znacce, snahou je podnitit zakazniky k rychlé
koupi.

* Reklamu pripominajici — tato reklama udrzuje urcity produkt v povédomi
stavajicich nebo potencionalnich zédkazniku.

* Reklamu konkurenc¢ni (srovnavaci) — kterd je zamétena na posileni distinkce,

tedy odlisnosti od jinych produkta na trhu.

Rozhodnuti o rozpoctu
Po urceni komunika¢nich cili reklamy je nutné sestavit financni rozpocet

na reklamu. Tento rozpocet je soucasti celkového rozpoctu.

Je mozné pouzit nasledujici metody:

Ugelova metoda (task-objective method) vygisluje naklady kazdého schvaleného
reklamniho projektu a soucet téchto polozek je rozpoctem na reklamu.

Uréeni rozpoCtu procentem z prodeje (percent-Of-sales method) urcuje rozpocet
na reklamu jako procento z pldnovaného prodeje. Vétsinou se vychazi z poméru téchto
ukazateli v minulych obdobich.

Metoda parity s konkurenci (competive parity method) vychdzi z posouzeni

pfimétenosti rozpoctu ve vztahu ke konkurenci a k trznimu podilu.

Tvorba reklamniho sdéleni

Na tvorbu reklamniho sdéleni ma vliv cil reklamy, tedy skutec¢nost, zda se jedna
o reklamu informativni, presvédcovaci, pfipominajici nebo konkuren¢ni. Reklamni

sdéleni by mélo obsahovat vyhodu pro zakaznika, zaroven by mélo byt diveéryhodné

a melo jasné€ odliSovat dany produkt.
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Pro dosazeni lepSiho komunika¢niho efektu se pii tvorbé reklamniho sdéleni pouZzivaji

ruzné styly a techniky.
Reklamni média

Média jsou metody ¢i prostiedky jejichz prostfednictvim se dostane sdéleni k piijemci.

Volba vhodného komunika¢niho média zavisi na vybéru cilové skupiny.

e Televize
Televize se stala od doby svého vzniku v prvni poloviné 20. stoleti bezkonkuren¢né
vizualizace sdéleni, a to s vyuzitim pohybu. To ji dovoluje ukdzat redln¢ predmét

reklamy. Kombinace obrazu a zvuku umoziuje rozmanitéjsi formy prezentace.

e Rozhlas
Nastup televizniho vysilani se zdal byt ukon€enim éry rozhlasu. Skute¢nost je vSak jina.
Na rozdil od televize je rozhlasova reklama vyrazné levnéjsi a také mnohem rychlejsi
a flexibilngj$i. Podobn¢ jako televize ma schopnost zacileni urcéitého segmentu
posluchaci ve vazbé na vysilany program. Na druhé stran¢ pteplnénost vysilani

zpusobuje nizkou zapamatovatelnost.

e Tisténa média
Tisk je statickym a vizudlnim médiem. TiSténd reklama mé svou tradici a vysokou miru
divéryhodnosti u ctenari. Tisténa média zahrnuji noviny, Casopisy a neperiodické
publikace. Jejich vyhodou je to, Ze se jednd o masové médium, které pronikne do vSech

- w o 30
skupin spolecnosti.

e Internet
Internet je nejmlad$im a také nejostieji sledovanym komunikacnim médiem

soucasnosti. K vlastnostem internetu patii jeho globalni dosah. K hlavnim vyhodam

%0 KOTLIKOVA, H. ZLAMAL, J. Ziklady marketingu. 2006. s. 61-62
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patii moznost pfesného zacileni, moznost snadného méfeni reakce uzivatelii, nepretrzita
moznost zobrazeni reklamniho sdé€leni, vysoka flexibilita a zejména jeji interaktivni
pusobeni.

Zcela bezkonkuren¢ni néstroj pfitom internet piedstavuje v ptipad¢ produktl sluzeb, jez
maji ve vétsi mife nehmotny charakter, které 1ze prostfednictvim internetu nejen nabizet
a prodavat, ale dokonce i distribuovat.Uziva se mnoho druhd internetovych forem
marketingu a reklamy, kladoucich si za cil jednak informovat vetejnost o produktech a

V1 Z . sy NETS SR ’ r vl v - 31
sluzbach, jednak ji presvédcit k navstéve webovych stranek urcité spolecnosti.

V reklamé ma internet nejéastéji vyuziti v nasledujicich podobach:
o vytvoreni vlastni internetové stranky
Vlastni www stranky umoziuji rozsahlé informace o firm¢, o nabidce a sluzbach.

Internetové prostfedi umoznuje bohaty obrazovy i zvukovy material a tim i atraktivni

zpracovani
o vyuziti elektronické poSty
o vyuziti www stranek jinych spole¢nosti

Vyuziti www stranek jinych firem ma fadu moznosti:

reklamni bannery — grafické prvky informujici o firmé nebo o produktu

roll-out bannery — bannery standardni velikosti se po kliknuti roztahnou na velky

pop up windows — automatické otvirani okna s reklamnim sdélenim

interstitials — promitani na celé obrazovce béhem piechazeni na jinou stranku

format Out of the Box — zobrazeni reklamy, kterd se sama pohybuje po plose
monitoru, linky (odkazy) — stru¢né informace umoznujici jednoduchy piistup na jinou

stranku

e Venkovni reklama
Vyznamnym reklamnim nosi€em jsou i venkovni reklamni média. Ma celou fadu

moznosti a velmi rychle se rozvijiMezi prostiedky venkovni reklamy patfi zejména

s VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. 2008. s. 146
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billboardy, megaboardy, city-lighty, reklamni panely, Stitova reklama, dominanty

dalnic, méstsky mobiliaf. *?

1.3.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje je formou komunikace, kterd ma za cil stimulovat prodej vyrobkl
a sluzeb konecnym spotiebiteltim ¢i distribu¢nimu ¢lanku prostfednictvim dodate¢nych
podnétl, které nabizenému produktu dodavaji piidanou hodnotu v ¢asové omezené
dobé¢. Jinymi slovy podpora prodeje ptedstavuje stimuly platné pro celou distribucni
cestu — od vyrobee az ke spotiebiteli, jejich cilem je zvyseni a podpora pohybu zbozi.*®

Sluzby podpory prodeje

Mezi sluzby podpory prodeje fadime:

Docasné sniZeni ceny - Jedna z nejbéznéjsich metod jak podpofit prodej zejména pii
zavadéni nového vyrobku na trh, nebo pokud se snazime ho pfimét k ndkupu vétSiho
objemu zbozi.

Spotiebitelské soutéZe - souté¢z mé za tkol stimulovat nakup produktu a zékladnim
principem ziskat ,,néco navic*.

Loterie - o vyherci rozhoduje nahoda. Nejcastéji je vyherce vylosovan nebo muze
ziskat okamzZitou vyhru po otevfeni obalu produktu.

Ochutnavky, vzorky - nabidka vzorku zdarma (sampling)

Prompting - hosteska nebo specializovany tym nabizeji zbozi ptimo na misté prodeje
Vérnostni programy - programy, které¢ jsou zaméfené na udrZeni a posileni loajality
zakaznikl. Nejcastéji se pouzivaji bonusy, darky a slevy pro stalé zdkazniky, klubové
karty apod.

Zabavné akce (roadshow, streetshow) - zdbavny, kulturni, sportovni nebo

spolecensky program na riznych mistech. 34

82 KOTLIKOVA, H. ZLAMAL, J. Zdklady marketingu. 2006. s. 64
38 SVETLIK, J. Marketing a reklama. 2003. s. 146
s KOTLIKOVA, H. ZLAMAL, J. Ziklady marketingu. 2006. s. 65
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1.3.3. Public relations

Na rozdil od reklamy a podpory prodeje se v piipadé public relations jedna o takovou
formu komunikace, jejimz pfimym cilem neni zvySeni prodeje vyrobkli nebo sluzeb.
Hlavnim ukolem je vytvafeni pfiznivého image, ktery bude firma na vefejnosti mit.

vuci jeho okoli. Do toho okoli zahrnujeme zékazniky, akcionare, mistni komunitu,
sd€lovaci prostfedky, zajmové skupiny, Sirokou vefejnost ale i zaméstnance, partnerské

firmy atd.

Hlavni cile Public relations:

e Budovani povédomi organizace a jejich produkti

e Budovani jeji vétsi divéryhodnosti a pfipravenost na piipadnou krizovou situaci

e Stimulovani z4jmu vefejnosti o aktivity organizace, zajem partnerskych
organizaci (dodavatelt, distributoril) na spolupraci.

e Snizovani nakladl na efektivni komunikaci organizace s vetejnosti

e Posilovani vnitini komunikace a motivace zaméstnanct organizace™

Mezi ¢innosti PR radime tyto aktivity

Vztahy k tisku — cilem je umistit v tisku pfiznivé zpravy pro vyvolani zajmu o firmu
Vnitini komunikace — piedstavuje komunikaci se zameéstnanci prostiednictvim
zamé&stnaneckych novin, intranetu, rozhlasu a jinych komunikacnich prostiedki

Tiskové konference — jsou podstatnou soucasti aktivit PR. Jejich hlavnim cilem je
informovani sd¢lovacich prostfedki

Krizova komunikace Krizova komunikace zahrnuje zejména optimalni komunikaci
v dobé krizi, ale napf. i trénink krizovych situaci véetné piipravy krizovych manualt

a navrhi medialnich sdéleni.

% SVETLIK, J. Marketing a reklama. 2003. s. 153.
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Veletrhy a vystavy — ucast na veletrzich a vystavach neslouzi pouze k uzavirani
obchodnich kontrakti, ale 1 k prezentaci firmy a k budovani pozitivniho image firmy.
Organizovadni zvlaStnich akci - organizovani akci za icelem podporovani image firmy
a jejich produkta.

Sponzoring — predstavuje podporu jednotlivet, skupin ¢i organizaci ze strany firem,

a to formou poskytnuti penéz, sluzeb ¢i vécnych plnéni. %

1.3.4. Direct marketing

Pifimy marketing pfedstavuje interaktivni Systém, ktery vyuziva reklamni média pro
vytvafeni méfitelné odezvy (reakce na objednavku). Piimy marketing je
charakteristicky pfimym piistupem, pfimou odezvou a pfimym métenim.

Formy Direct marketingu:

* Direct mail

* Katalogovy prodej
* Telemarketing

* Teleshopping

* On-line marketing
* Vkladana inzerce

+ Neadresna distribuce®’

1.3.5. Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunikace. Podstatou osobniho prodeje je
osobni kontakt mezi prodejcem a kupujicim, spociva v prezentaci a presvédcovani ke
koupi.

Osobni prodej se uplatituje zejména v téchto piipadech:

* Jedna se o nabidku komplikovaného produktu a je nutna jeho nazorna prezentace

% VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. 2008. s. 66.
s KOTLIKOVA, H. ZLAMAL, J. Zdklady marketingu. 2006. s. 66
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* Produkt je zpracovan na zakazku
* Zékaznikem je firma, nikoli jednotlivci

* Potencidlnimi zdkazniky je mal4 skupina osob (nebo instituci)

Proces osobniho prodeje zaCind vyhledavanim, hodnocenim a vybérem potencialnich
zakazniki.

Dalsim krokem je navéazani kontaktu s potencialnim zdkaznikem, pfiprava na jednani.
Podstatou osobniho prodeje je vlastni obchodni jednédni, které by meélo sméfovat
k uzavieni obchodu. Posledni fazi osobniho prodeje je tzv. ,poprodejni kontakt*
(follow-up), jehoz principem je udrzovani neustalého kontaktu se zdkaznikem — posilani
novych nabidek, ovéfovani jeho spokojenosti, miize obsahovat i spolecenské kontakty,
blahoptani k vyroci ¢i tspéchu firmy apod.

Osobni prodej je zvlastnim nastrojem marketingové komunikace, ktery ma velky pfesah

do psychologie prodeje. *®

1.3.6. Trendy v marketingové komunikaci 21. stoleti

V poslednich letech dochazi k vycCleniovani dalSich nastroji komunika¢niho mixu
z téchto skupin. Tyto trendy jsou odrazem SirSich celospoleCenskych zmén,
vyplyvajicich ztoho, Ze svét se ve svych pozadavcich stile vice sjednocuje —
globalizuje. **

Technologické zmény v oblasti telekomunikaci, vypocetni techniky, mikroelektroniky
atd. stavi zdkaznika do nové pozice rozhodovatele. Je to pravé on, kdo rozhoduje,
kterou informaci pfijme a zda tak vibec ucini, piecte-1i si webovou stranku ¢i se necha

oslovit jinym komunika¢nim néstrojem. 40

Product placement — Definujeme jej jako pouziti realného znackového vyrobku nebo
sluzby zpravidla pfimo v audiovizualnim dile (film, televizni potfady a seridly,

pocitatové hry)

% KOTLIKOVA, H. ZLAMAL, 1. Zdklady marketingu. 2006. s. 67-68.
% VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. 2008. s. 146 — 147.
40 PRIKRYLOVA, J. JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 2010. s. 254.
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Guerilla marketing - Nekonven¢ni marketingova kampan, jejiz ucelem je dosahnout
maximalniho efektu s minimem zdroju. Jejim primarnim cilem je upoutat pozornost,
nikoliv vyvolat dojem reklamni kampané.

marketingové komunikace, ktery vznika postupné s rozvojem siti mobilnich operatort.
(reklamni SMS, MMS, SMS soutézim, hlasovani, ankety)

Viralni marketing - Je takovy zplusob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim
obsahem jevi piijemci natolik zajimavé, Ze je samovolné a vlastnimi prostiedky Siti
dale.

Word-of-mouth - Je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci
0 produktu mezi cilovymi zakazniky a sousedy, ptateli, pfibuznymi nebo kolegy. Jedna
se 0 Jjeden znejucinngjsich komunika¢nich nastroji a v souCasné dobé

s 1o % v . 41
nejdivéryhodnéjsi formu komunikace.

1.4. Marketingové prostredi spolecnosti

Vse, co firmu obklopuje byvd nazyvdno marketingové prostiedi. Toto prostfedi se
sklad4 z mnoha subjektl a objektd, které jsou vzajemné propojeny.

Ovliviiuji schopnost firmy rozvijet se a udrZzovat tspésné transakce a vztahy s cilovymi
zékazniky. *?

Marketingové prostfedi se déli na mikro a makro prostfedi a ve své praci se budu

zabyvat 1 vnitinim prostfedim spolec¢nosti.

1.4.1. Makroprostredi

Uspéch marketingu je zavisly jak na faktorech kontrolovatelnych (marketingovy mix),
tak 1 na faktorech nekontrolovatelnych. Tyto faktory vytvari marketingové prostredi (pii

uskutecnovani marketingovych rozhodnuti musi byt vSechny brany v ohledu).

4 PRIKRYLOVA, J. JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 2010. s. 255-268
42 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2003. s. 14.
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Nekontrolovatelné faktory lezi mimo sféru piimé kontroly fidicich pracovnikt. Byvaji
nazyvany vnéjSim prostiedim, které ovlivituje zpusob realizace podnikani. Z pohledu

marketingu existuje 6 nekontrolovatelnych faktort:

Konkurence
Legislativa
Ekonomické prostiredi
Technologie

Socialni prostredi

Organizacni cile a zdroje. 43

1.4.2. Mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi (odvétvi, ve kterém firma podnikd) nebo také mikrookoli
zahrnuje okolnosti, vlivy asituace, které firma svymi aktivitami muze vyznamné

ovlivnit.

Nejprve je nutné analyzovat samotné odvétvi. Pfi analyze odvétvi se sleduji jeho
zakladni charakteristiky, tj. velikost trhu, faze Zivotniho cyklu, naroky na kapital,

vstupni a vystupni bariéry apod. Urcuje se také struktura odvétvi, které mize byt:

e atomizované — mnoho malych podniki;
e konsolidované — n¢kolik malo silnych podnik.

Situace v kazdém odvétvi se samoziejmé neustale méni. Faktory, které maji nejvétsi
vliv se nazyvaji zménotvorné sily. Nejcastéji to byvaji zmény v dlouhodobé mife ristu
odvétvi, novi zdkaznici, zmény technologie, nové formy marketingu, rostouci
globalizace apod. Pfi analyze by se mély vytipovat maximalné &tyfi nejdilezité;jsi
faktory, m¢l by se uréit jejich mozny dopad na podnik a vytvofit odpovidajici strategie,

které na n¢ budou reagovat.

43 MORRISON, A. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1995. s. 29.
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Do mikroprosttedi 1ze zaradit:

e partnery (dodavatele, odbératele, finan¢ni instituce, pojistovny, dopravce atd.)
e zakazniky
e konkurenci

e vefejnost

1.4.3. Vnitini prostredi

Vnitini prostfedi firmy tvofi zdroje firmy (materidlové, finanéni a lidské): management
ajeho zaméstnanci (jejich kvalita), organizacni struktura, kultura firmy, mezilidské
vztahy, etika, materidlni prostiedi. Vnitini prostfedi se vztahuje na faktory, které mohou
byt podnikem piimo fizeny a manazery ovlivilovany.

Analyza vnitiniho prostfedi sestdvd z hodnoceni realizace strategickych cilt firmy,
finan¢ni situace a schopnosti, vstupni logistiky firmy, vyrobnich operaci, techniky
atechnologie uvnitt firmy, vystupni logistiky, marketingu, prodeje, poprodejniho
servisu, veédeckovyzkumnych a vyvojovych zdroji, lidskych zdroji, urovné fizeni
a organizace prace, infrastruktury firmy, image a goodwillu firmy, hodnoceni silnych
a slabych stranek podle nastroji marketingového mixu a hlavnich operaci s nimi a podle

schopnosti firmy.*
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Obr. 2: Marketingové prostiedi firmy. Pievzato z JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing *°

44 Businessinfo.cz [online]. 2009 [cit. 2011-05-09]. Marketingova situacni analyza a predikce vyvoje .

Dostupné z WWW: <http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/marketing-situace-analyza-
predikce-vyvoj/1001663/55094/>.

4 JAKUBIKOVA, Dagmar . Strategicky marketing [onling]. Praha : Grada Publishing, 2008 [cit. 2011-05-
19]. Vnéjsi prostiedi, Dostupné z WWW: <http://books.google.com/books?id=LkethvG124gC

32



I1. Analyza problému a sou€asné situace

2.1. Analyza marketingového prostiedi firmy

2.1.1. Vnitini prostredi spole¢nosti

Podnikatelskym subjektem, kterym se budu ve své praci zabyvat je Kavarna Pod
hodinami.

Kavarna ma strategickou pozici v centru Brna pfimo na Ceské ulici, v objektu, na kterém
jsou umistény hodiny, znamé jako nejcastéjsi brnénské stretdvaci misto. Podle nich také
ziskal podnik svij nazev. Kavarna ma jediného majitele, ktery je jesté vlastnikem
nékolika brnénskych knihkupectvi a vydavatelstvi. Kavarnu provozuje na zivnostensky

list.

Kavarna byla zalozena v 1été roku 2004 piebudovanim z I¢karny. Dim je ve vlastnictvi
Cirkve Ceskoslovenské husitské, majitel ma prostory v prondjmu. Kavarna ma 65 mist,
je rozdelend na 2 poschodi, pficemz horni patro je nekutracké. V sezoné se kavarna

roz$ifuje o dalsich 30 mist na zahradce, situované v dvornim traktu objektu.

Na zacatku existence meéla kavarna 2 zaméstnance, v Souc¢asné dobé ma 3 zameéstnance
na HPP a 5 brigaddnikd. Kavarna je oteviena 7 dni v tydnu 82 hodin. Zamé&stnanci

pracuji na ,kratky a dlouhy tyden®, 14 hodin denné ve vSedni dny a 6 hodin o vikendu.

Kavarna ma oproti konkurenci velikou vyhodu, kterou je klidna zahradka ve dvofte.

Dale se od konkurence 1i8i 1 svym kulturnim zamétenim. Diky tomu, Ze majitel ma i
n¢kolik knihkupectvi potadaji se v kavarné autorska ¢teni, autogramiady, malé koncerty
a Vv neposledni fad¢€ 1 vernisdze a vystavy.

Posledni 3 roky se vSak vlivem krize, Spatného fizeni kavarny a zdlouhavych

rekonstrukeci ulice JoStova potyka s ubytkem zakaznikt

33



Lidé

Vzhledem ktomu, Ze spole¢nost provozuje pohostinskou c¢innost, v tomto
odvétvi jsou zaméstnanci naprosto klicovi. Jejich kvalita, ¢i naopak neschopnost
zasadné ovliviuje existenci podniku.

Na zacatku existence me€la kavarna 2 zaméstnance, v souCasné dobé ma
3 zaméstnance na HPP a 5 brigaddnikd. V pohostinstvi je pomérné vysoké fluktuace
zameéstnancl, ale musim konstatovat, ze v naSem podniku diky pomérné dobrému
finanénimu ohodnoceni (diky vedlej$imu piijmu ze spropitného), dobrému kolektivu a
pifijemnému pracovnimu prostiedi, zplusobenému predevSim absenci piimého

nadfizeného se zaméstnanci stfidaji jen vyjimecné.

Kavérna je oteviena 7 dni v tydnu 82 hodin. Zaméstnanci pracuji na ,,kratky a dlouhy
tyden®, 14 hodin denn¢ ve vSedni dny a 6 hodin o vikendu.

Rizenim spoleénosti se zabyvd majitel, ktery je viak velmi pracovnd vytizen.
V soucasné dob¢ je podnik bez provozniho, bézny provoz kavarny si tedy fidi sami
zaméstnanci, coz mize fungovat kratkodobé, ale z dlouhodobého hlediska to ma na

podnik velmi negativni vliv.

Rizeni

Jak jiZz bylo zminéno, fizenim spolecnosti se zabyva majitel, ktery je vSak velmi

pracovné vytizen, jelikoZ vlastni jeSté n€kolik knihkupectvi a vydavatelstvi.

V soucasné dobé& je podnik bez provozniho, béZny provoz kavarny si tedy fidi sami
zamé&stnanci, majitel zasahuje do fizeni pouze vyjimecné. Zaméstnanci dokonce
obstaravaji i tak zdsadni Cinnosti jako ndbor a vycvik novych pracovniki, coz miize
fungovat kratkodobé, ale z dlouhodobého hlediska to ma na podnik velmi negativni
dopad. V podniku vlivem nedostatecné kontroly také dochazi k velkému plytvani zdroju
a Spatnému skladovému hospodarstvi, coz ma za nasledek niz$i zisk. Schéma

organizacni struktury podniku je vyobrazeno na nasledujicim obrazku.

34



Soucasna organiza¢ni struktura podniku:

Majitel

1 1 1

. Vypomoc s

Obr. 3 Soucasna organiza¢ni sturktura podniku. Vlastni zpracovani.
Image

S budovanim image spole¢nosti si majitel pfili§ prace nedal. Kdyz stojime na ulici
Ceska, je témef nemozné si v§imnout, ze v rohu domu, na kterém jsou znamé hodiny, je

kavarna. Tedy i tak zasadni véc jako je oznaceni selhava.

Samotny vstup do kavarny po to€itych schodech postrada jakykoliv prvek vyzdoby
a pusobi pon¢kud omsele. Interiérové vybaveni podniku ptsobi dojmem, ze bylo

vybrano Vv roce 2004 podle ceny a po 7 letech by si jiz zaslouzilo vyménu.

V dnesni dob¢ je v tomto odvétvi opravdu vysoka konkurence. Neustale vznikaji nové
kavarny a kazda se snazi o osobitost (luxusni kavarny typu Onix, navrat k tradici
prvorepublikovych brnénskych kavaren, détské kavarny) Ztoho hlediska povazuji
budovani image kavarny za naprosto stézejni. Majitel pravdépodobné spoléha pouze
na dobrou polohu kavarny, coz se vzhledem k ubytku zakaznikii a stim spojenym
klesajicim trzbam evidentné neosvédcilo.

Dalsim velmi dtlezitym bodem tykajicim se image spole¢nosti jsou internetové stranky,
které jsou sice pomérné piehledné, ale pfilis jednoduché a hlavné naprosto neaktualni.
Otviraci doba neodpovida skutecnosti, jidelni listek je zastaraly a posledni pozvanka
na vernisaz je z roku 2008.

Za dalsi stézejni véc povazuji jednotné logo spole¢nosti. Logo kavarny na internetovych
strankach se designové 1i§i od obecné pouzivaného loga na napojovych listcich

a vizitkach.
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Umisténi

Kavérna t€zi predev§im ze svého umisténi v samotném centru Brna. Jak jsem jiz
zminila, sidli na ulici Ceské 31, coZ je pravé dim na kterém jsou umistény hodiny, které
jsou zndmym brnénskym stfetavacim mistem. AvSak 1 pfes umisténi v samotném centru
je kavéarna dost Spatn¢ viditelnd kviili uzkému vstupu v rohu domu a nedostate¢nému
oznaceni. Na nasledunicim obrazku je Cervenou Sipkou oznacena poloha kavarny. Je

tedy vidét, Ze kavarna se nachazi v horni ¢asti ulice Ceska, ptimo u zastavek MHD.

Obr. 4 Umisténi Kavarny Pod hodinami. Vlastni zpracovani, pievzato z Google maps.

Vybavenost

Do této kapitoly by se dala zahrnout veskera materialni vybavenost spole¢nosti. Jedna
se tedy o interiérové vybaveni, technické vybaveni, zafizeni a rozvrzeni prostor,
vybaveni prostor pro piipravu jidel a napoju, atd.

Kavarna je rozvrzena do dvou ¢asti, kutackou a nekutdckou. Kuiackéd ¢ast se nachazi
Vv ptizemi, kde je také kuchyn a bar, do nekutacké ¢ast se jde po schodech do 1. patra.
Toto rozvrzeni se mi zda pomérné nestastné, protoze kvuli absenci jakéhokoliv
vétraciho systému v kavarné, byva kutracka ¢ast velmi zakouiena a nekurak musi projit

touto ¢asti, aby se dostal do prvniho poschodi. Tyto podminky jsou velice nepiijemné i

36



pro persondl, ktery pfedevsim v zimnich mésicich musi inhalovat kout 14 hodin denng¢.
Vybaveni baru a kuchyné neni nikterak moderni a nékladné, ale dostacujici.

Nemohu vSak konstatovat, ze by vybaveni reflektovalo pfani a potieby zakaznikd.
Velkym problémem je absence WIFI internetového pfipojeni a pfistroje na vyrobu
domaéci Slehacky, po které je velka poptavka, jak vyplyva z Setfeni pomoci dotazniki

uvedeného v kapitole nize.

2.1.2. Mikroprosti‘edi spole¢nosti

Zakaznici

Slozeni zékaznik(l nasi kavarny je velmi rtiznorodé. Vzhledem k tomu, Ze se kavarna
svou image nezaméfuje na zadnou konkrétni skupinu obyvatel a ceny jsou ve srovnani
s konkurenci velmi ptiznivé, jsou zakazniky pfedevsim zeny vékové skupiny 40-65 let.

V poslednich dvou letech zaClo zdkaznikl kavarny vyrazn€ ubyvat, tim padem se
ubytek dotyka i trzeb. Pokles trzeb byl ¢astecné zplisoben také zdlouhavou rekonstrukci
ulice JoStovy, ale na vin¢ je predevsim nedostatecné respektovani prani a potieb
zakaznikd. V nasledujicim grafu uvedu pramérny pocet zakaznikt v jednotlivych letech

2007 — 2010 za jednotliva ctvrtleti.

Pocet zakaznika v letech 2007-2010 za
jednotliva Ctvrtleti

12000

10000
B 1 Ctvrtleti

8000
6000 B ) CGtyrtleti
4000 3. Ctvrtleti
2000 W 4. &tvrtleti

0

2007 2008 2009 2010

Graf

Graf 1: Pocet zdkaznikli v letech 2007-2010 za jednotliva Ctvrtleti. Vlastni zpracovani na zakladé

vnitropodnikovych materiald.
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Zakazniktim jsem kvili zjisténi jejich potieb a prani dala vyplnit jednoduchy dotaznik
0 6 otazkach. Dotaznik se tykal piedevsim vékové skladby zakaznika, frekvence

navstévnosti kavarny a jejich spokojenosti a navrhii na zlepseni.

V pribéhu mésici unora a bfezna 2011 probihal vyzkum v kavarné¢ dotaznikovym
zpusobem. Nahodné vybranému hostovi ¢iSnice zaroven s napojovym listek donesla
dotaznik s prosbou, zda by v ramci zkvalithovani poskytovanych sluzeb vyjadiil svij
nazor a pii placeni Ssi 0od zakaznika dotaznik vybrala zpét. Timto zptisobem jsem
zaznamenala pomérné vysokou navratnost dotaznikti a to z 250 rozdanych, jsem dostala

186 vyplnénych dotaznikt a vyhodnotila je nasledujicim zptisobem:

Otazka ¢. 1: ,,Jak jste se o nasi kavarné dozvédéli“

( Respondent mél na vybér ze 6 moznosti a prostor pro vyjadieni jiné moznosti)

Vysledky dotaznikového Setieni jsou sefazeny V nasledujici tabulce.

Tab.1 Vysledky dotaznikového Setfeni, jak se zakaznici o kavarné dozvédéli.

62% zna kavarnu od svych znamych a rodiny

12% $lo nahodné kolem a kavarny si v§imli

11% z internetu (webové stranky,&lanky, recenze)

8% jinak (napi. zna majitele, kdysi dostali letacek, recenze v dennim tisku, z propagacnich
p i) % propag

materialt v knihkupectvi a galeriich atd.)

Odkud zakaznici znaji kavarnu

k Jinak

Ztisky Letd

Z ulice
12%
Od
Zinternetu znamych, rod
11% iny
62%

Graf 2: Odkud zakaznici znaji kavarnu. Vlastni zpracovani.
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Otazka ¢. 2: ,,Jak Casto kavdrnu navstévujete“ (uzaviené odpovédi 6 moznosti)

Odpovédi jsou vyjadieny v nasledujicim grafu a tabulce.

Jak casto zakaznici kavarnu

Jsem deaVStEWJ'

poprvé kaZdyden
3%

o0

Graf 3: Jak ¢asto zakaznici kavarnu navstévuji. Vlastni zpracovani

» - - 0,
mené nez 9%
1x mésicné

12%

3-5xtydné
13%

1-2x
mesicné
24%

Tab. 2: Vysledky dotaznikového Setieni — Jak ¢asto zakaznici navstévuji kavarnu.

Vlastni zpracovani

39% 1-2x tydné

24% 1-2x mési¢né

13% 3-5x tydné

12% Méné nez 1x mésicné
9% Jsem zde poprvé

3% Kazdy den

Z odpovédi je patrné, Ze kavarna ma pomérné mnoho stalych zakaznikda.
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Otazka ¢. 3: ,,Jste Zena, muz*“

Z grafu nize je patrné, ze mnohem vice navstévuji kavarnu zeny nez muzi.

Slozeni zakazniku

Muzi
22%

Graf 4: Slozeni zakaznikt. Vlastni zpracovani.

Otazka €. 4: ,,Do jaké 7 nasledujicich skupin se miiZete zaiadit“?
e Studenti
e Pracujici 26-40 let
e Pracujici 40 a vice let
e Duichodci

Odpovédi jsou zndzornény v nasledujicim grafu.

Vékové skupiny zakazniku

Studenti
18%

Didchodeci
24%

racujici 26-

40 let
13%
Pracujici 40
avice let
45%

Graf 5: Vekové skupiny zakaznik. Vlastni zpracovani.
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Otazka ¢. 5 ,,Jste s néc¢im nespokojeni? Jaké zmény byste navrhovali“?

Na otevienou otdzku odpovédeli respondenti takto:

Prani zakazniku

Graf 6: Pfani zakaznik(. Vlastni zpracovani.

Mezi ostatnimi odpovéd’mi s Cetnosti nad 5 odpovédi byli napiiklad:
Piijemnéjsi obsluha, niz8i ceny, obédové menu, happy hours, zména na nekutdckou

kavarnu, rekonstrukce-vymalba, delsi otviraci doba.

Po vyhodnoceni dotazniki lze konstatovat, Zze slozeni zakaznikli kavarny je velmi
riznorodé. Vzhledem k tomu, Ze se kavdrna svou image nezaméfuje na Zadnou
konkrétni skupinu obyvatel a ceny jsou ve srovnani s konkurenci velmi ptiznive, jsou
zakazniky pfedevsim zeny vékové skupiny 40 a vice let, ptiCemz dopoledne kavarnu

navstévuji predevsim lidé v dichodovém véku.

Diky umisténi kavarny v blizkosti hned nékolika fakult, (Lékatska, FSS, Filozoficka,
JAMU) jsou Castymi zékazniky 1 studenti, kterych vSak v posledni dob¢ ubylo, hlavné
kvali tomu, Ze kavarna nema WIFI pfipojeni, dalsim divodem je podle dotaznikl

I neochota vedeni davat ¢i prodavat za symbolickou cenu vodu z kohoutku.
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Pomérné veliky je rozdil v navstévnosti kavarny je mezi muzi a zenami, piicemz zeny
tvoti 78 % klientely kavarny. Toto lze piisoudit predevS§im absenci ¢epovaného piva

a image kavarny.

Z dotazniku je dale patrné, Ze pravé skupina obyvatel ,,pracujici 26-40 let”, ktera tvofi
nejlukrativnéj$i a nejcastéjsi zdkazniky kavaren a restauraci je v nasi kavarné nejslabsi.
Z dotazniku vyplynulo, Ze pravé tato skupina byla nejvice nespokojend predevsim
s image kavarny, kterd vizudln¢ pfili§ netdhne mladé lidi, nemoznosti platit stravenkami

a platebni kartou a absenci WiFi pfipojeni.

Konkurence

V této kapitole provedu analyzu konkurence kavarny. Uvedu nékolik hlavnich
konkurentti, tedy kavarny v blizkém okoli, s podobnym zaméfenim.

K analyze nejvétsich konkurentd mi pomohl také dotaznikovy pruzkum, kde jsem
zakaznikim polozila otevienou otazku ,,Jaké jsou Vase dalsi oblibené kavarny v Brné?

Vysledky byly pomérmné riiznorodé, ale z odpovédi jsem vyhodnotila 5 nejvétsich
konkurentli v blizkém okoli kavarny s podobnym kulturnim zaméfenim. Tedy kavarny

potadajici vernisaze, vystavy a autorska ¢teni.

1. Café PODNEBI — Udolni 5

Velmi popularni kavarna v arealu parku u hradu Spilberk
Vyhody:

e moderni design

e Siroky vybér napojt a jidel

e nizké ceny

e prostorna zahradka

e poradani kulturnich akei a koncerti

2. Kavdrna Dobrovsky — Jostova 6

Kavarna ve 3. patfe knihkupectvi Dobrovsky.
Vyhody:
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WiFi pfipojenimoznost zapijceni knih ke stolu
poradani autorskych ¢teni a autogramiad
velka propagace diky knihkupectvi

klimatizace

Nevyhody:

mensi vyber népoju a jidel
neutulny interiér
nema zahradku

VysSi ceny

3. Café Espaiia — Jostova 4

Vyhody:

zajimavy interiér
Siroky vybér
WiFi ptfipojeni
klimatizace

ziva hudba

potadani vystav, soutézi

Nevyhody

ceny vyssi

nema zahradku

4. Café Randez vous - Moravské namésti 4

Vyhody:

prijemny, zajimavy interiér
malé zahradka ve dvore
WiFi ptipojeni

klimatizace

Nevyhody:

VysS$i ceny
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5. Jazz kafé Pod obrazy - Moravské namésti 1a

Kulturné zamétfend kavarna v arealu Moravskeé galerie
Vyhody

e poradani koncerta

e prostornd, piijemna zahradka ve dvote,

e nizké ceny

e WiFi pfipojeni
Nevyhody:

e omSely interiér

e absence klimatizace

Na nasledujicim obrazku je ¢isly zndzornéno rozmisténi jednotlivych konkurentl

v blizkém okoli kavarny. Cervena ipka znazoriuje Kavarnu Pod hodinami.

Obr.5: Rozmisténi konkurence. Vlastni zpracovani, mapa pievzata z Google maps

Po analyze konkurence lze tedy konstatovat, Ze konkurence v okoli je velmi silna,
nedaleko se nachazi podniky, které maji jak lepsi image, tak i ceny, vétSina z nich ma i
zahradku a Klimatizaci. VSechny kavarny maji WiFi pfipojeni a propracovangjsi

internetové stranky.
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2.1.3. Makro prostiedi spole¢nosti

Ekonomické vlivy

Zakladnimi faktory, jejichz vliv miize ovlivnit kavarnu jsou napt. hruby domaci
produkt, mira inflace, urokova mira, rist spotiebitelskych cen, dostupnost finan¢nich
zdroju (bankovni systém, uvéry, dotace) a vyse danovych sazeb.
V roce 2010 byla primérnd meziro¢ni mira inflace 1,5%, to zapficinilo napf. rist cen
nealkoholickych napojt a potravin o 0,3 %, zvyseni cen pohonnych hmot o 8,5 %
a zvySeni cen alkoholickych népoji o 0,4%, primérma mzda vzrostla o 2%.
Spotiebitelské ceny se zvysily primérné za uvedené obdobi o 1,5 %. Za rok 2010 HDP

ve srovnani s rokem 2009 bylo 0 2,2 % vyssi.

Legislativni vlivy

Pohostinstvi se fidi obchodnim a Zivnostenskym zakonem. Vyznamnym faktorem, ktery
ovliviiuje podnikani v této oblasti je napf. zvySovani spotiebni dané.

Daéle kavarnu vyrazné ovliviiuje zavedeni systému kritickych bodit HACCP vyhléaska ¢.
137/2004. Splnéni tohoto tikolu sleduji a kontroluji pfislusné hygienické stanice. Dal§im
vyznamnym legislativnim faktorem je wvyhlaska ¢. 398/2009 Sb. 0 obecnych
technickych poZadavcich zabezpecujicich bezbariérové uZzivani staveb, ktera mj.

stanovuje pfisna pravidla pro umist'ovani propagacnich tabuli na vetejna prostranstvi.

Socialni a demografické vlivy

Mezi socialni vlivy vyrazngji ovliviiujici provoz patfi piedev§im zivotni uroven
obyvatelstva, protoze pohostinstvi se fadi mezi luxusni statky, dale dichodova politika,
jelikoZz pocetnou skupinou nasich zakaznikt jsou dichodci a v neposledni fadé provoz

vyrazné ovliviiuje Skolstvi a s tim spojeny pfiliv studenti.

46 Cesky statisticky urad [online]. 2011 [cit. 2011-05-09]. Rychlé informace. Dostupné z WWW:

<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/home>.
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Technologické vlivy

V tomto odvétvi nemaji technologické zmény zasadni vliv na chod podniku. Novinky
v technickém vybaveni pohostinskych zafizeni vSak mohou podnikéni usnadnit ¢i

zpestfit.

2.2. Analyza Komunika¢niho mixu spolecnosti

2.2.1. Reklama

Mezi hlavni reklamni ¢innost, kterou kavarna provadi, 1ze zatradit rozdavani reklamnich
letakii pred provozovnou. Tato ¢innost probihala soustavné 1 mésic pfi otevieni kavarny
(rok 2004). Nyni probiha obéas narazové pii otevirani zahradky, nebo pied né&jakou
vyznamnéj§i vystavou €i vernisazi.

Déle by se dalo do oblasti reklamy zaradit reklamni tabuli pifed provozovnou, ktera
na ulici Ceské informovala kolemjdouci o existenci kavarny se zahradkou. Tabule viak
musela byt odstranéna kvili vyhlaSce €. 398/2009 Sb. o obecnych technickych
pozadavcich zabezpecujicich bezbariérové uzivani staveb, ktera mj. stanovuje pfisna
pravidla pro umistovani propagacnich tabuli na vetejné prostranstvi.

Tedy lze zhodnotit, Ze i pies dlouhodoby pokles zakaznikt a s tim spojeny pokles trzeb

majitel v oblasti reklamy nevyviji zadnou aktivitu.

2.2.2. Public relations

V oblasti Public relations se da konstatovat, ze se majitel jiz angazuje o néco vice, nez
v oblasti reklamy. Déje se tak predevsim diky jeho druhé podnikatelské Cinnosti —
nakladatelstvi a vydavatelska ¢innost.

e Casto potadané vernisaZe a vystavy

e Seslosti obecné prospésnych spolecnosti (legionaii)

e Ochutnavky vin

e Tematické rozhovory v dennim tisku
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e Predvolebni akce pro vefejnost (ranni kava se Stanislavem Jurankem)
Ovsem je dosti diskutabilni, zda se d4 pfedvolebni akce brat jako PR v kladném slova

smyslu.

2.2.3. Podpora prodeje
Hlavnim néstrojem podpory prodeje, ktery kavarna vyuziva jsou:
e Sphere Card - 10% sleva pro majitele této karty
- je univerzalnim vérnostnim programem fungujicim na tizemi CR a SR,

v ramci kterého jsou vydavany karty Sphere card jak pro zaméstnance,
klienty, studenty, tak pro cizince. Drzitelé¢ karet s vérnostnim programem
Sphere card mohou vyuzivat vyhody a slevy v §irokém spektru obort*’

e Happy hours 17-19 hodin sleva 20% na michané koktejly

o Zakusek ke kavé v dopolednich hodinach

2.2.4. Direct marketing
V této oblasti majitel zadnou aktivitu nevyviji. Za jedinou by se daly povazovat

internetové stranky kavarny, které vSak diky své neaktudlnosti a nezajimavému

grafickému zpracovani maji spise opacny efekt.

4 Sphere Card [online]. 2010 [cit. 2011-05-08]. Vé&rnostni program Sphere Card Dostupné z WWW:

<http://www.sphere.cz/>.
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I11. Vlastni navrhy resSeni

3. Uvod do kapitoly

V této casti po dukladném prozkouméani soucasného marketingového prostiedi
a komunika¢niho mixu podniku, uvedu vlastni navrhy a doporuceni, na sestaveni
komunika¢niho mixu nového, s ohledem na finan¢ni moznosti podniku.

V této kapitole se budu také zabyvat vybranymi prvky z vnéjSiho a vnitiniho okoli
podniku, u kterych jsem shledala zavazné nedostatky, které by mély byt odstranény, aby
mohl byt sestaven novy, efektivné fungujici komunikacni mix.

V predeslé kapitole jsem provedla analyzu okoli podniku, kde jsme shledala zavazné
nedostatky predev§im v fizeni spolecnosti, kdy se majitel fizeni podniku nevénuje
dostatecné a vétSinu manazerskych povinnosti vykonavaji zaméstnanci.

Dalsim zavaznym nedostatkem je, Ze neni kladen dostate¢ny ddraz na ptani a potieby
zakazniki, jak vySlo z vysledkl dotaznikového Setfeni, kdy si zdkaznici stéZovali
pfedevS§im na moznost platit v kavarné pouze hotové a absenci WiFi internetového
ptipojeni.

Po analyze komunika¢niho mixu spolecnosti jsem zjistila, ze podnik Vv oblasti vlastni
propagace nevyviji téméf Zadné aktivity.

V této kapitole tedy provedu navrhy na odstranéni hlavnich nedostatkt v okoli podniku
a Vnavaznosti na to vytvofim novy komunikaéni mix podniku s pfihlédnutim

k finan¢nim moZnostem podniku.

3.1. Navrhy na zmény marketingového prostredi

3.1.1. Vnitini prostiedi spole¢nosti

Lidé

Jak jiz bylo zminéno v analytické ¢asti prace, v soucasné dobé nema kavarna

provozniho pracovnika a majitel se fizeni podniku kvili pracovnimu vytizeni nemtze

vénovat dostatecné, tedy podnik je fizen zaméstnanci, coz hodnotim jako naprosto
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nevyhovujici stav. Doporucila bych urychlené¢ zaméstnat schopného vedouciho
pracovnika (provozniho podniku), ktery bude mit na starosti bézny chod podniku i
marketingové aktivity kavarny, kterym v soucasné dobé neni vénovédna dostateCna
pozornost.

Zamg&stnani nového vedouciho sice zvysi mzdové naklady, ale na druhou stranu se pod
jeho vedenim vyrazné zefektivni skladové hospodaistvi a persondlni politika, coz
povede k nemalym tsporam a vyrazné vyssi spokojenosti zakaznikl a S tim spojenému

zvySeni navstévnosti a trzeb.
Timto krokem by se tedy zménila organizacni struktura podniku, coz by vedlo

z efektivnéj$i ~ kontrole,  rozdélovani  ukoli a  pravomoci  jednotlivych

zaméstnancu podniku.

Schéma nové organizaéni struktury

Majitel

Vypomog Brigadnici Barman
v kuchyni

Obr. 6: Organiza¢ni struktura podniku po zméné. Vlastni zpracovani.
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Image

Jak jiz bylo zminéno v analytické ¢asti, podnik nema zadnou vyraznou, ¢i skupinové
orientovanou image.

Pokud si majitel zvolil image ,.kavarny pro vSechny“ a nehodla toto stanovisko ménit,
doporucovala bych tedy alespont ¢asteénou rekonstrukci, coz také vyplynulo

Z dotaznikového Seteni mezi zakazniky.

Co se tyCe Image podniku, jako prvni krok bych tedy navrhla rekonstrukci
provozovny. Nejednalo by se o rekonstrukci nikterak zavaznou, pouze opravu odérek,
Skrabanci a dér na sténach a nésledné vymalovani. Na zésadnéj$i zmény interiéru
nejsou Vsoucasné dobé financni prostfedky, musime se tedy spokojit pouze
s vymalovanim, nakupem doplnku jako kvétiny atd., aby provozovna neptisobila omsele
a zakaznici vidéli vili k inovacim.

Dalsim krokem v budovani image spolecnosti bych dirazné¢ doporucdila tisk novych
napojovych listki, které vadi 12% dotazovanych zakaznikd. Kromé svého
nevyrazného bézového vzhledu a velmi malému pismu (na coz si st€Zovali predevsim
star$i lid¢) jsou po letech pouzivani uz dosti zniené a Spinavé, coz na podnik vrha

velmi Spatné svétlo. Napojovy listek povazuji za vizitku podniku.

Tab. 3: Orienta¢ni cena vyhotoveni novych napojovych listki. Vlastni zpracovani.

Pocet kusi  Pocet stran Typ papiru Cena celkem v¢.

DPH

60 12 AS barevné s matnou laminaci, 4800

draténa vazba

Umisténi

Jak bylo jiz zminéno v analytické Casti této prace, Kavarna tézi predev§im ze
svého umisténi v samotném centru Brna. Jak jsem jiZ zminila, sidli na ulici Ceska 31,

coz je pravé dim na kterém jsou mistény hodiny, které jsou zndmym brnénskym
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stietavacim mistem. AvSak i pfes umisténi v samotném centru je kavarna velmi $patné
viditelna kvuli

uzkému vstupu v rohu domu a nedostatecnému oznaceni.

Obr. 7: Uzky vstup do kavarny z ulice Ceska. Vlastni zpracovani.

Proto bych doporucovala umisténi reklamni cedule pied provozovnu, piedevS§im
v mésicich, kdy je oteviena zahradka, protoze pronajem prostor na umisténi cedule je
pomérné finanén€ narocny a podléha piisnym pravidlim. Cedule neboli ,,acko* musi
bud’ stat pevné na zemi, (nesmi mit nozicky) nebo musi byt po svém obvodu oznacena
zarazkami, aby mohl nevidomy rozpoznat, Ze se pied nim nachazi prekazka. Cedule se
také nesmi vyskytovat v prostoru, kde jsou chodci, proto musi byt tésné u provozovny.

Cena za umisténi cedule o rozmérech do 1m vysky je 60 K¢/den. Budeme-li pocitat s 30

A P4

dny v mésici, mésicni Castka za umisténi cedule je tedy 1800 K¢.

Vybavenost

Co se vybavenosti kavarny tyce, se zdkaznici v prizkumu vyjadfili, Ze by si piali

,pravou‘ Slehacku. Jedna se o 31% a vice procentni smetanu (Zivo¢isSny tuk), ktera je
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vyslehana bud’ specidlnim pftistrojem, Slehackovacem, (cca 40 000 K¢), ktery slouzi
zaroven jako chladici zafizeni, nebo se da k vyrob¢ pravé Slehacky pouzit klasicka
bombickova lahev, kterd sice neni tak praktickd, ale je vyrazné levnéjsi. V soucasné
dobé se vkavarné pouzivaji Slehacky sprejové, které jsou sice pohodInéjsi, ale
nakladnéjsi, neekologické a jejich sloZeni jsou predevsim odstfedéné mléko a rostlinné
ztuzené tuky. Proto bych doporucovala zakoupeni 3 tlakovych lahvi, jedna se o investici
do 3500 Ke¢.

Jen pro zajimavost uvedu srovnani cen

Sprejova Slehacka 27 K¢...1 porce cca 2,7 K¢

Smetana tetrapak 11 60 K¢...1 porce cca 1,9 K¢ (po zapocitani nakladii na bombicky)

wev

méné financné a ekologicky naro¢na a predevsim by spliiovala pfani zdkaznik.

Velmi vhodné by také bylo zafazeni cepovaného piva do sortimentu. Piani dat si
v kavarné Cepované pivo vyjadiilo 15 % dotazovanych. Vybaveni plné poskytuje

dodavatel, tedy nejsou zde zadné potizovaci naklady.

3.1.2. Mikroprostredi spole¢nosti

Z.akaznici

Po provedeni analyzy zékazniki spolecnosti jsem zjistila, Ze jejimi zakazniky jsou
predevsim Zeny vékové skupiny 40-65 let. Mezi druhou nejpocetnéjsi skupinu patii lidé
dichodového véku. Ob& tyto skupiny obecné v podnicich tohoto typu pfili§ mnoho
penéz neutraceji.

Proto bych doporuCovala zaméfit komunikaéni mix pfedevS§im také na ziskani
zakaznikt mlad$ich. Zastupci vékové skupiny studentl a pracujicich ve véku 26-40 jako
jeden z divodi nespokojenosti uvadéli predevSsim nemoznost platit stravenkami
a platebni kartou. DalSim vyraznym problémem byla absence internetového ptipojeni,
na coz si stézovali predevs§im studenti. V neposledni fad¢ je také tieba zminit v posledni

dobe¢ velice diskutované podavani vody z kohoutku. V posledni dobé se mnoho kavaren

52



k tomuto trendu ptiklonilo a vodu z kohoutku dava zadarmo, ¢i prodava za symbolickou
cenu.

Uvedené 4 problémy bych navrhovala odstranit jest¢ pred implementaci nového
komunika¢niho mixu. Jedna se o pomérné ¢asove a financné nenaro¢nou zménu, ktera

zasadné prispéje ke zvyseni spokojenosti zakazniki.
Platba kartou

Elektronické platebni termindly specializované firmy poskytuji zdarma, piipadné
pronajimaji na zéklad¢ najemni smlouvy. Obecné plati, Ze zélezi na predpokladaném
obratu ptes platebni karty za bézny mésic. Obchodnik dale odvadi bance urcité procento
z realizovaného obratu. Toto se nastavuje individualné a citlivé pravé podle

ptedpokladu fungovani obchodniho mista. 48

Platba stravenkami

Velmi oblibeny zpiisob ,,platby* zajimavosti je, ze ze zdkona neni platba stravenkami
klasifikovana jako platba, ale sména zbozi za zbozi. Provozovna pfijimajici stravenky
odvadi za tuto sluzbu procentudlni podil na trzbach ze stravenek. Stravenky se vyménuji

na ur¢enych sménnych pobockach konkrétnich provozovatelil stravenkového systému.

2. zamgéstnanci dostavajici stravenky obédvaji v prubéhu pracovniho tydne 0 54 %
Castéji nez ti, ktefi stravenky nedostavaji
3. stravenky zvysuji restauracim obrat v dob¢€ obédu, a to v priméru 0 31 %

4. 24 K& je navic pramémy doplatek v hotovosti pii platbé stravenkami®®

Vyhodou partnerstvi s ur€itou spolecnosti vydavajici stravenky je reklama. Kazda

smluvni provozovna je zvefejiiovana v seznamu, ktery je poskytovan vSem zékaznikim.

48 Globit.cz [online]. 2010 [cit. 2011-05-08]. Mate zajem piijimat platebni karty?. Dostupné z WWW:
<http://www.globit.cz/platebni-terminaly/31-mate-zajem-prijimat-platebni-
karty/>.http://aktualne.centrum.cz/finance/prace/clanek.phtml?id=695537

49 Zachranme-stravenky [online]. 2010 [cit. 2011-05-11]. Zachrafime stravenky. Dostupné z WWW:

<http://www.zachranme-stravenky.cz/>.
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Nevyhodou je, ze soucasti chystané¢ danové reformy je i navrh na zruSeni
danového zvyhodnéni stravenek, coz s velkou pravdépodobnosti povede k jejich zruseni

plng. Pokud by byla tato novela odsouhlasena, pfisla by v platnost v roce 2013>°
Voda z kohoutku

Zajem o kohoutkovou vodu v posledni dobé stoupa. Hlavnim divodem je
kampan, kterou zahgjila spole¢nost Veolia Voda v roce 2009 dalsi podobna kampan
snazvem ,,Cesko pije z vodovodu“ zac¢ala ve stejném roce. Diivodem je nauéit pit
Cechy vodu z kohoutku. Restaurace, které vodu podéavaji, dostanou zdarma designovou

karafu, nalepku na vstupni dvete a provadi se u nich rozbor vody.

Dle aktualniho vyzkumu spolecnosti Synovate 82% potiebitelll jsou ochotni

za kohoutkovou vodu dokonce zaplatit. **
WiFi internetové pripojeni

Dirazné bych doporudila zfizeni internetového piipojeni v kavarné, které povazuji za
naprosto stézejni. Dle dotaznikového prizkumu piani a potieb zakaznikli v oteviené
otazce zminilo pfani ptfipojit se v kavarn€ na internet 29% dotazovanych.

Z prizkumu také vyplynulo, Ze klesd navstévnost kavarny mladymi lidmi, pravé kvali
absenci internetového piipojeni.

V dnesni dobé€ je zfizeni internetu v centru mésta otazka nckolika dni a zanedbatelné
castky ve stovkach korun mési¢né. Naptiklad spolecnost O2 nabizi internetové piipojeni

pro podnikatele za 500 K¢ mési¢né, kdy v dané lokalité dosahne rychlosti 25 Mbit/s.

50 KUCERA, Petr. Firmy: Na "zruSeni stravenek" prodélaji 1idé i stat. Aktudiné.cz [onling]. 2011, 4, [cit.

2011-05-11]. Dostupny z WWW: <http://aktualne.centrum.cz/finance/prace/clanek.phtml?id=695537>.

5 Vodarenstvi.cz [online]. 2010 [cit. 2011-05-08]. Do kampang Cerstva kohoutkova? Stadi fict! se zapojilo jiz

vice neZ 400 restauraci. Dostupné z WWW: <http://vodarenstvi.cz/clanky/do-kampane-cerstva-
kohoutkova-staci-rict-se-zapojilo-jiz-vice-nez-400-restauraci>.
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3.2. Navrh nového komunika¢niho mixu

Pti formulaci nové komunikacni strategie se zamétim predevSim na mladé lidi, jejichz
navstévnost kavarny se V posledni dobé velmi snizila, predev§im kvili nékolika
hlavnim faktoram, které vyplynuly z dotaznikového pruzkumu.

Jedna se predevsim o absenci internetového pfipojeni, neochota davat vodu z kohoutku,
absence ¢epovaného piva, moznost platit stravenkami a platebni kartou.

Tyto faktory byly popsany v kapitolach vyse a byly podany navrhy a postupy k jejich
odstranéni, v¢etn¢ kalkulace nakladu. Pti analyze téchto faktora se ukazalo, Ze u vétSiny
by jejich odstranéni nebylo ani Casové ani finan¢n€ narocné a vyrazné by zvysilo
spokojenost zakazniktll a s tim spojenou navstévnost a rast trzeb.

Komunikaéni mix podniku budu koncipovat vzhledem k finan¢nim moznostem
podniku, které jsou omezené. Majitel by byl ochoten do propagace do konce roku 2011

investovat jednorazove 50 000 K¢.

3.2.1. Reklama

Letaky a plakaty

Letaky a plakaty jsou klasickou formou reklamy. Jejich ucinnost byva pomérné vysoka

a finan¢ni néklady piijatelné.

Rozdavani letacki pred provozovnou

Pro rozdavani letaCkt bych vyuzila zaméstnance podniku - brigadniky v dobé kdy
na obsluhu podniku sta¢i pouze 1 osoba. Letacky by se rozdavali kolemjdoucim kazdy
vSedni den okolo 9 a 16 hodiny, kdy byva na ulici nejvice lidi. Letacek formatu A6 by
struén¢ informoval o kavarné¢, sortimentu, zahrddce a obsahoval by v rozku 10% slevu
pro kazdého, kdo pfi placeni letacek predlozi, kvili zpétné vazbé. Kampan by probihala
14 dnti 2x denné. Nasledujici tabulka obsahuje pocet letdkli potfebny zhruba na 2 tyny,

tedy dobu trvani kampan¢. Uvedena je také cenova kalkulace na tisk letaku.
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Tab. 4: Vypocet nakladu na tisk letakt. Vlastni zpracovani.

Pocet kusi Typ papiru Cena za jednotku v K¢
vé. DPH
1000 A6 kiidovy 135g, 2,30
jednostranné barevny
Cena celkem 2304
Plakaty do kol

Za Ucelem zvySeni navsStévnosti mladych lidi bych doporucovala umisténi plakati
na nasténky a informac¢ni mista na stfedni a vysoké skoly v okoli kavarny.
Naésledujici tabulka obsahuje seznam $kol v blizkém okoli naSeho podniku, do kterych

navrhuji plakaty umistit.

Tab. 5: Seznam sti‘ednich a vysokych $kol v okoli podniku. Vlastni zpracovani.
STREDNI SKOLY

Moravské gymnazium Brno s.r.o. Veveri 30, Brno

SS uméni a designu Husova 10, Brno

SOS a SOU Obchodni Janska 22, Brno

VYSOKE SKOLY

JAMU — Hudebni fakulta Komenského nam. 6,
Brno

JAMU - Divadelni fakulta Mozartova 1, Brno

MU - Filozoficka fakulta Arna Novakal, Brno

MU - Fakulta socialnich studii Jostova 10, Brno

MU - Lékaiska fakulta Komenského nam. 2,
Brno

MU - Pravnicka fakulta Veveii 70, Brno

VUT - Fakulta vytvarnych uméni Rybatska 13, Brno

VUT - Fakulta stavebni Veveii 95, Brno
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V nasledujici tabulce jsou vycisleny ndklady na tisk 50 plakati:

Tab. 6: Vypocet nakladii na tisk plakati. Vlastni zpracovani.

Pocet kusii Typ papiru Cena za jednotku v K¢
vé. DPH
50 A4 kiidovy 135g, 10,96

jednostranné barevny

Cena celkem 548

Umisténi programu kavarny do magazinu Metropolis

Jedna se o ¢étrnactidenik vychazejici v Brné a okoli v nakladu 20 000 ks. Informuje
Ctenafe o déni v metropoli, zvefejiiuje programy kin, divadel a klubi. Obsahuje také
zajimavé ¢lanky z oblasti kultury.
Distribuovan je zdarma, pfedevsim v mistech, kde se vyskytuji mladi lidé

e kinech a multikinech

e hudebnich klubech a diskotékach

e obchodech, obchodnich centrech a obchodnich domech

e vyznamnych galeriich, muzeich, divadlech

. v v v ’ S 2
e v nejnavstévovanéjsSich restauracich, barech a kavarnach®

52 Metropolis  [online]. 2010 [cit. 2011-05-08]. Profil  ¢tenafd. Dostupné z = WWW:

<http://metropolislive.cz/info/>
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v

Z grafu niZe je patrné, ze nejpocetnéjsi je nase cilova skupina 30-35 let.

Profil ¢tenafrl magazinu Metropolis

>50let 10-14let
36-50let 4% 7%

12% 15-19 let

16%

Graf 6: Profil &tenata Metropolis. Pepracovano z Metropolislive.cz %

Cena za zvefejnéni programu v ¢asopisu Metropolis 2000 K¢/més.

Reklamni kampar letaky v MHD

Jelikoz naSe cilova skupina se prepravuje predevSsim méstskou hromadnou
dopravou, zvolila bych jako dalsi vhodny zptsob reklamy umisténi reklamnich plakati
do tramvaji. Plakaty v tramvajich povazuji za G€inny a financn€ dostupny nastroj
propagace.

Reklamu v MHD (plakaty, drzaky, folie na MHD) v Brné a Jihlavé vyhradné zajistuje
spole¢nost Snip & Co, uz od roku 1990.

Zde uvedu nékolik statistickych udaji ohledné ptepravy a sledovanosti reklamy

v brnénské MHD podle statistickych tdaji spolecnosti Snip & co.

53 Metropolis  [online]. 2010  [cit. 2011-05-08]. Profil  ¢tenaft. Dostupné z  WWW:

<http://metropolislive.cz/info/>
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MHD s celkovou délkou linek 977 km piepravi v pracovni den kolem 1 mil.
cestujicich.

Rocéni pteprava ¢inila v roce 2010 vice nez 343 mil. osob.

Mg¢stskou dopravu v Brné pravidelné pouziva kolem 80 % obyvatel nejméné
dvakrat denné.

Reklama v MHD ma velkou a rychlou uc¢innost.

Sledovanost plakati v dopravnich prostiedcich MHD je dle prizkumu az 93 %
cestujicich.

Primé&rny denni provozni stav v MHD v Brné je 560 vozidel. >*

°R,
T

MENU
jidlo, kterg si

Obr. 9: Umisténi reklamnich plakati v MHD. Zdroj Snip&Co %

Momentalné spolecnost nabizi akéni nabidku na mésic kvéten. Pti objedndni plakétii

do MHD do konce mésice kvétna, 3+1 bonus na pronajem plochy.

bonus je platny pouze pii objednéni v pribehu kvétna 2011 s terminem zahdajeni
reklamni zakazky kdykoliv v prib¢hu roku 2011.

bonus 3+1 se vztahuje pouze na pronajem reklamnich ploch. Polozka za
instalaci a odstranéni bude U¢tovana u vsSech (i bonusovych) plakatd podle

ceniku. *®
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Snip&Co [online]. 2011 [cit. 2011-05-10]. Reklama v MHD Brno, ceniky 2011. Dostupné z WWW:
<http://www.snip-brno.cz/data/outdoor/cenik_Brno_2011.pdf>.
Snip&Co [online]. 2011 [cit. 2011-05-10]. Reklama v MHD Brno, ceniky 2011. Dostupné z WWW:
<http://www.snip-brno.cz/data/outdoor/cenik_Brno_2011.pdf>.
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Vypocet nakladi na kampan

Pro vypocet nakladi reklamni kampané¢ v MHD jsem stanovila nasledujici:

Budu pocitat s minimalnim moznym mnozstvim letaki tj. 60 a umisténim 4 letaka do
kazdé tramvaje. Zvolim si optimalni dobu trvani kampané vzhledem k nakladtm,
tj. 2 mésice, (zafi, fijen 2011). Format letdki bude A4 barevné na kiidovy papir

o gramazi 135g

1) Varianta s vyuzitim akce 3+1 — objednani kampané do konce kvétna

V nasledujicich tabulkach shrnu tudaje potiebné k vypoétu nakladi kampané a provedu
vypocet celkovych nakladi na kampan letadky v MHD, v ptipad¢, ze by byla vyuzita

nabizena akce 3+1 plocha zdarma.

Tab. 7: Udaje k vypoétu nakladi s vyuZitim akce 3+1. Vlastni zpracovani.

Udaje
Pocet ploch k pronajmu 60
Pocet ploch zdarma v ramci akce 3+1 20
Pocet letakt k tisku 60+20
Pocet letdkli na 1 tramvaj 4
Pocet tramvaji s nasi reklamou 20
Letak A4 barevny, kiidovy papir
Doba trvani kampané 15.9. -15.11.
Cena za prongjem 1 plochy A4
1. mésic 90 K¢
2. mésic 85 K¢
Cena za umisténi a odinstalaci 1 ks 8 K¢
5 Metropolis  [online]l. 2010  [cit.  2011-05-08].  Profil  Gtenaft.  Dostupné z  WWW:

<http://metropolislive.cz/info/>.
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Tab. 8: Vypocet nakladi kampané s vyuZitim akce 3+1. Vlastni zpracovani.

Faze procesu Cena za jednotku Cena celkem K¢
Tisk letaku A4 barevné 10,96 877
Pronajem plochy 1. mésic 90 5400
Pronajem plochy 2. mésic 85 5100
Instalace a odstranéni 1 8 640

ks

CENA CELKEM 12017

Celkova cena za tisk 80 letdki a prondjem 80 ploch s vyuzitim akce 3+1 je 12 017 K¢&.

2) Vypoclet nakladu na kampai bez vyuZiti akce 3+1

V nasledujicich tabulkach shrnu udaje potiebné k vypoctu nakladi kampané a provedu

vypocet celkovych nakladi na kampan letaky v MHD bez vyuziti akce 3+1.

Tab. 9: Udaje k vypoétu nakladi bez vyuZiti akce. Vlastni zpracovani.

Udaje
Pocet ploch k prondjmu 60
Pocet letakt k tisku 60
Pocet letakti na 1 tramvaj 4
Pocet tramvaji s nasi reklamou 15
Letak A4 barevny, kiidovy papir
Doba trvani kampané 15.9. - 15.11.
Cena za pronajem | plochy A4
1. mésic 90 K¢
2. mésic 85 K¢
Cena za umisténi a odinstalaci 1 ks 8 K¢
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Tab. 10: Vypocet nakladi kampané bez vyuZiti akce. Vlastni zpracovani.

Faze procesu Cena za jednotku Cena celkem K¢
Tisk letaki A4 barevné 10,96 558
Pronajem plochy 1. mésic 90 5400
Pronijem plochy 2. mésic 85 5100
Instalace a odstranéni 1 8 480

ks

CENA CELKEM 11 538

Z vypoctu je patrné, ze reklamni kampan ve 20 brnénskych tramvajich po dobu
2 mésicli by nds stala v pripadé vyuZziti akce 3+1 12 017 K¢.

Pokud bychom se akci rozhodli nevyuzit, kampan by podnik piisla na 11 538 K¢, ale
pouze v 15 tramvajich. Je zde tedy patrna uspora nakladi na pronajem reklamnich

ploch, proto bych doporucovala urcité akce do konce kvétna vyuzit.

Gastronomicky portal Lunchtime.cz

Lunchtime.cz je v sou¢asné dobé nejvétsim gastronomickym portilem v CR. Jedna se
o nejvetsi celorepublikovou databazi restauraci, kavaren, bart, ve které 1ze vyhledavat
podle zadanych kritérii. Napt. podle lokality, nekufacka, zahradka, moznost piijit se
psem atd.

Podniky maji moznost informovat o svém dennim menu, novinkach, programech,
akcich. V Brné je do tohoto projektu v soucasné dobé zapojeno 351 podnikd. Stranky
Lunchtime.cz denné€ navstivi zhruba 15 000 lidi a navStévnost se stale zvySuje.

Lunchtime.cz nabizi:

e Zobrazeni na dilezita klicova slova v Google i Seznamu.

e Server se pfipomene, pokud neni menu vyplnéno
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e poté se menu ihned automaticky pielozi do angliCtiny

e zasle se hostim, ktefi ho odebiraji e-mailem i RSS

e Pomoci kontaktniho formulare hosté =zasilaji zadosti o rezervacich,
pfipominky a postiehy. Ziskani zpétné vazby

e Spoluprace se socidlnimi sitémi. Novinky se napi. objevuji na Facebooku

Schémafungovanipor talu lunchtime

&) RESTAURACE

Staci jednou zadat nabidku

i - NAVSTEVA RESTAURACE
(\:(V; i SMS lidé chodi na dennf menu, obédy, veefe.
web

REZERVACE

hosté poptévaii rezervace stolliaskei O O

CHYBI MENU

hosté i feknou o denni menu e-mailem '
my pomoci sms

ZPETNAVAZBA

napiivimy pipade gesejimnicolioi B
nebo nelbt

(0] & & @

LOKALITA REKLAMA INTERNET ENG TISK E-MAIL
RSS
reklama vas web profili nabidka se vy i hosté si
nainternetu mapy automaticky mizete tisknout hosté odebiraji
letaky lokola.cz pieklada do menuz PDF

denni nabidku na
noviny seznam.cz anglictiny

googlecz
facebook.com

e-mail
nebo RSS kanal

HOSTE

Obr. 10: Schéma fungovani portalu Lunchtime.cz. Zdroj Lunchtime.cz °’

5 Lunchtime.cz  [online]. 2010 [cit. 2011-05-11]. Jak to funguje. Dostupné z WWW:

<http://o.lunchtime.cz/proc-lunchtimecz/jak-to-funguje/>.
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Co se navstévnosti tyce, portal je nejnavstévovangjsi svého druhu v CR.

Za prvni ¢tvrtleti roku 2011 zaznamenal pies 1 350 000 navstév coz je patrné z grafu

nize.
Navstévnost za 1. étvrtleti 2011 1.1.2011 - 31.3.2011
~0 Hawstévy E ==
30 000 30 000

15 0 15 000

3. ledna 11. ledna 19. ledna 27 ledna 4. (nara 42, (nara ZDEfjnora l?% nora 9. bfezna A6, bfezna 24. biezna

-

Y 1 351 463 Navitavy Uuailiarsl 0,51 % Mira opusténi
WY 3 770 689 Zobrazeni stranek WML 00102222 Prim. doba na webu
2,79 Strankyinavétdva WAL 27,32 %, Podil novych navitéy

Obr. 11: Navstévnost portalu Lunchtime za 1. étvrtleti roku 2011. Zdroj: Lunchtime.cz %8

Vvpocet nakladiu na propagaci na Lunchtime.cz

Podnik ma moznost si sluzbu objednat na 6, 12 ¢i 24 mésicti. Mésicni ¢astka za sluzbu
se pohybuje mezi 200-300 K¢ v zavislosti na délce smlouvy.

v

Finan¢né nejvyhodnéjsi je objednat si sluZzbu na 24 mésict.

Tab. 11: Cenik portilu Lunchtime.cz. Piepracovano dle Lunchtime.cz *°

Délka smlouvy Cena za mésic K¢ Cena celkem
6 mésicu 300 1800
12 mésici 280 3360
24 mésica 200 6000

58 Lunchtime.cz [onling]. 2010 [cit. 2011-05-11]. Jak to funguje. Dostupné z WWW:

<http://o.lunchtime.cz/proc-lunchtimecz/jak-to-funguje/>.

Tamtéz

64



Z piehledu cen za sluzbu je patrné, ze nejvyhodnéjsi je objednat si sluzbu na 24 mésict,

ja bych ptesto podniku doporucila uzavtit smlouvu pouze na 12 mésicii a nejprve ovéfit,

zda je tento typ propagace vhodny pro kavarnu tohoto typu.

Na Lunchtime.cz se prezentuji predevsim restaurace s dennim obédovym menu, které

kavarna zakaznikiim nenabizi, ale na druhou stranu je zde moznost prezentace

snidanového menu, aktualni nabidky, akci a novinek atd.

Velkou vyhodou projektu Lunchtime je jednoducha vlastni sprava profilu, vkladani

fotek, novinek, menu, programu akci atd. Lunchtime také poskytuje optimalizaci

vyhledavani na klicova slova na Google a Seznam.cz a zasilani novinek na e-mail

registrovanym uzivatelim, coz povazuji za velkou vyhodu.

Pokud jsou do vyhledavace Google zadana klicova slova napf. ,,kavarna®, ,,Brno* portal

Lunchtime se objevi hned na druhém misté v placenych odkazech, z ¢ehoz je patrné, ze

vynaklddd nemalé prosttedky na vlastni propagaci, tedy i propagaci svych klienti.

Na nasledujicim obrazku je zndzornéno Sipkou, kde se portal Lunchtime ve vyhledévaci

Google objevuje.

& /‘ gg‘ | kavarna brno

Pfiblizny pocet vysledkd: 1830000 (1,105) Google.com in English Rozsiens wyhlsdévan

2] vie

8 Obrazky
B videa
= Zpravy
¥ wista

¥ Vice
Brmo

Zménit misto

Prohledat web

Strénky pouze Sesky

PreloZené cizojazying
stranky

“ice néstrajd

» Kavarny - Brno-mésto - Firmy ¢z
Provozujeme nekufackou kavarmu. Nabizime teplé alk-’
vEetng zakuskd & zmrzling. www.cafeprah.cz - B
e firrmy. cz/Cestowni-sluzby-a...a._fieg/bmo-r

wiithe napoje
e ...
#flotne

Kavarna Brno - Lunchtime.cz

Movd oteviena stylova restaurace-bar-kavara v centru Brnal ... Meet and Greet YWine Café
Petrov 1, Bino bar | kavarna | vinarma ...

weiri [unchtime.cz » .. » Kariéra » Kontakty - Archiv - Podobné

Café Encounter - nekufécka kavarna - Kounicova, Brno

klidné prostedi nekufacké kavarny zaujme barevnjm interiérem inspirovanjm filozofii
feng-5us, Sirokou nabidkou kavovjch specialit, teplich | studenjch ...

e cafe-encounter.czf - Archiv - Padobné

Kaunicova 35, Brmo
i~ 511 116 686 &
=

AlR CAFE - Kavarna Brno - Lef'te s nami casem
i, @ircafe-bimo.com/ - Archiv - Podobng

@ B Zelny trh 295/8, Bro-Mésto
“]! s~ 774 020 106 &

Spolek
Spolek - Menu - Knihkupectyi - Speciality - Vstavy - Akce - Blog - Kontakt - Facebook
Tuwitter - Flickr - Blog - Drip coffee ...

Pocet recenzi: 8
Stranka v Adresafi mist

Hiedat

Pocet recenzi 2
Stranka v Adresafi mist

Obr. 12: Umisténi portalu Lunchtime ve vyhledava¢i Google na kli¢ova slova ,kavarna“, ,Brno“.

Piepracovano dle Google.cz

60

60

<http://www.google.cz/search?q=kav%C3%Alrna+brno&ie=utf-8&oe=utf-

Google [online]. 2011 [cit. 2011-05-11]. Vyhledavani

8&aqg=t&rls=org.mozilla:cs:official &client=firefox-a>.
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Jako druhou variantu vhodné webové prezentace kavarny jsem zvazovala sluzbu
Google KLIK s piedplacenym poétem kliknuti a optimalizaci na klicova slova, (Klik za
7 K¢, minimalni objednavka 700 kliknuti) kdy se pti vétsim poctu kliknuti na odkaz
posouva stranka ve vyhledavaci nahoru, ale tuto sluzbu jsem zhodnotila jako pro
potieby nasi kavarny velice finan¢né naro¢nou a neefektivni, proto bych doporucila
Clenstvi na portalu Lunchtime.cz, které povazuji za finan¢né piijatelné vzhledem

k mnozstvi nabizenych vyhod a neustale se zvySujici navstévnosti stranek.

3.2.2. Public relations

Spole¢nost se v soucasné dobé realizuje v oblasti Public Relations pfedev§im
spolupraci s druhym oborem majitelova podnikani a tim je provoz knihkupectvi
a vydavatelstvi, kde se ovSem nezaméfuje na nasi cilovou skupinu, kterou jsou mladi

lideé.

ZaloZeni skupiny na socialni siti Facebook

Facebook je rozsahly spolecensky webovy systém slouzici hlavné k tvorbé socialnich
siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani vztahi a zabavé.
Se svymi 650 miliony aktivnich uzivateld je jednou z nejvétSich spolecenskych siti

wix 61
na svéts. °

Facebook sdruzuje ptatele nebo fanousky uréité skupiny, ktefi spolu mohou
komunikovat a vyménovat si informace mimo jiné umoznuje sdilet fotografie,

upozoriovat na udalosti a spoustu dalSich moznosti. UZivani sit¢ Facebook je zdarma.

V dnesni dobg, kdy velice stoupa popularita uzivani socidlnich siti pfedev§im u mladych

lidi, povazuji zalozeni skupiny Kavarna Pod hodinami za naprostou nutnost.

o1 Facebook. In Wikipedia : the free encyclopedia [online]. St. Petersburg (Florida) : Wikipedia Foundation,

17.11.2008, last modified on 1752011 [cit. 2011-05-19]. Dostupné z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Facebook>.
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Pti provadéni analyzy konkurence jsem také zjistila, ze kazdy znaSich nejvétSich
konkurentli svoje stranky na Facebooku vlastni a pravidelné¢ vklada novinky a akce,

na které je vysoky ohlas. Napfiiklad skupina Café Podnebi ma 1192 fanouski.

3.2.3. Podpora prodeje

Spole¢nost v soucasné dob¢ nevyuziva zadnych vyznamnych nastroju podpory prodeje.
Obcas se objevi kratkodobé akce happy hours, ale vétSinou jsou ndstroje podpory
prodeje piipravovany tésn¢ pied realizaci a Casto nebyvaji podpofeny dostateCnou

propagaci proto vysledky nebyvaji velmi vyrazné.

Systém hromadného nakupovani na portalu Slevomat.cz

Slevomat je systém takzvaného hromadného nakupovani, ktery k nam po velkém
uspéchu pfisel ze zahrani¢i. Princip spo¢ivd v tom, ze firma nabidne jako reklamu
néjaky svij produkt za extrémné vyhodnou cenu - obvykle to jsou slevy kolem 50%

a stanovi minimalni pocet zdkaznik, ktefi si tuto sluzbu musi zakoupit.

VétSinou je produkt nabizen 24 hodin. U nékterych produktd muze byt doba nabidky
nékolik dni. V piipadé, Ze kupujicich je dostatecné mnozstvi, pak se sleva aktivuje

a viichni tento produkt za uvedenou cenu ziskavaji.

Podminkou Kk uzavieni spoluprace je splnéni naptiiklad kapacitnich podminek
a dlouhodobéjsi spoluprace. Nejedna se tedy pouze o jednu narazovou akci. Portal
Slevomat plné zajistuje obsahovou a grafickou stranku slevy a poradenstvi ohledné

vhodné¢ sestavené kombinace nabizeného produktu a slevy.

Cenou za tuto formu podpory prodeje je vétSinou 20-25% z celkové utrzené Castky,

nikoli z po¢tu objednavek.

62 Slevomat.cz  [online]. 2010 [cit. 2011-05-10]. O  Slevomat. Dostupné z WWW:
<http://www.slevomat.cz/cs/jak-to-funguje>.
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Pokud tedy spole¢nost vhodné zvoli cenovou strategii, tedy zvoli cenu tak, aby byla
lakava pro zédkazniky a zarovein byla vyssi nez vyrobni naklady plus zapocitani provize
pro distributora, da se konstatovat, ze se jedna o velmi uc¢inny nastroj podpory prodeje,

na ktery spole¢nost nemusi vynalozit ndklady a dozvi se o ni stovky lidi.

Popularita téchto slevovych serveri prudce stoupd, o ¢emz svéd¢i hlavné jejich
navitévnost a piibyvajici konkurence. V Ceské republice v sou¢asné dobé existuje

okolo 150 podobnych portal. *

Navrh kampané na Slevomat.cz
Start kampané bych navrhovala zacatkem zafi, kdy se do Brna vrati studenti a mésto
zase ozije.

Protoze se v kavarné€ nevafi, je tam pouze studena kuchyné a Siroky sortiment palacinek
domaci vyroby, které jsou velmi oblibené, navrhovala bych kombinaci cappuccina

a sladkych palacinek.

Nabizena kombinace tedy bude 2x cappuccino a 2x sladké paladinky, aby bylo
zajisténo, ze si vlastnik voucheru piivede n€koho s sebou. Kalkulace ceny je uvedena

V nésledujici tabulce.

Tab. 12: Kalkulace kone¢né ceny za produkt. Vlastni zpracovani.

Vyrobni Prodejni cena Vyrobni naklady  Prodejni cena
naklady K¢ K¢ 2ks v Ké 2 ks v K¢
Cappucino 9 35 18 70
Palacinky 12 58 24 116
(nejnakladnéjsi
varianta)
Celkem 42 186
63 VYLETAL, Martin. http://www.lupa.cz/clanky/tomas-cupr-slevomat-jsme-spocitali-i-na-tuhe-obdobi/.

LUPA.cz [online]. 3. 2. 2011, [cit. 2011-05-10]. Dostupny z WWW: <http://www.lupa.cz/clanky/tomas-

cupr-slevomat-jsme-spocitali-i-na-tuhe-obdobi/>.
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Vyrobni cena produktu (2x cappuccino a 2x palacinky) je tedy 42 K¢&, ptic¢emz prodejni
cena je 186 K¢. V tabulce na nasledujici strané provedu kalkulaci nejvhodnéjsi ceny,
za kterou se bude produkt nabizet na portalu Slevomat.cz. Provedu kalkulaci pro

3 varianty a vyberu tu, ktera je podle mne pro podnik i pro zékazniky nejvyhodnéjsi.

Tab. 13: Kalkulace kombinace nejvhodnéjsi varianty pro zakaznika a pro podnik

Vlastni zpracovani.

Vyrobn | Cena na | Zisk | Uspora

i cena | Slevomat K¢ pro

K¢ K¢ zakaznik

a

Varianta 1 provize 20% 42 51 0 73%
Varianta 1 provize 25% 42 53 0 71%
Varianta 2 provize 20% 42 65 10 65%
Varianta 2 provize 25% 42 65 6,7 65%
Varianta 3 provize 20% 42 69 13,2 | 62%
Varianta 3 provize 25% 42 69 9,2 62%

Zuvedenych kalkulaci bych zvolila Variantu ¢. 2, kdy cena za 2 palainky a 2
cappuccina na Slevomatu.cz bude 65 K¢. Podnik z toho bude mit zisk v lepsim pfipadé
10, v horsim pftipadée 6,7 K¢. Zisk je sice minimalni, ale ucelem kampané neni zisk, ale
zvysit povédomi o podniku a pfildkat do podniku co nejvice zakaznikd, ktefi by se

pristé vratili 1 bez slevy.
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Ptedpokladand podoba webovych stranek kampan¢ je nésledujici:

{O° SLFVOMAT

LG Cestovani | MOj Slevomat Uget ¥

65 K& za DVE porce paladinek a DVE cappuccina v KAVARNE POD HODINAMI
sladké setkani s prateli v klidném prostfedi v centru mésta se slevou 65%

MNakupujte bez rizika se 100% zéarukou

Pivodng  Sleva  Usetiite

186 K& 65% 121Ke

J MiZete nakupovat jeité
. 55 Hodin 10 Minut 23 Sekund

0 zékaznikl
Sleva byla aktivovanal

88 Koupit jako dérek

©Tosemilbi 3 Toto se libi 8 lidem. Budte prvni mezi svymi prateli, Sdilet nabidku: n Facebook [ E-mail & Odkaz

Obr. Obr. 13: Navrh ptedpokladané podoby stranky kampané. Pfepracovano ze Slevomat.cz 64

S ptihlédnutim Kk vysledkim konkurence a pocétu prodanych voucherti z udaju

v nasledujici tabulce, se da odhadnout piedpokladany prode;.

Tab. 14: Prodej podobnych produkti na portalech hromadnych slev. Vlastni

zpracovani.
Podnik Produkt Cena sleva  Pocet Datum Portal
Cafe 04, 2x zmrzlinovy pohar 78 50% 507 3.5.2011  Zapakatel.cz
Veveri 65

Cafe Flambeé, 2X espresso 25 70% 339 29.3.2011  Zapakatel.cz

Orli 34
Cafe Flambeé, 2x espresso, 2x zakusek+ 95 56% 305 18.2.2011 Mydeals.cz
64

Slevomat.cz [online]. 2010 [cit. 2011-05-10]. O Slevomat. Dostupné z WWW: <http://www.slevomat.cz>.
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Orli 34 0,75 Mattoni

Akademicka 2x kava dle vlastniho 29 67% 3875 24.1.2011  Slevomat.cz
kavarna vybéru, 2x zakusek
Gorkého 11
Cafe 04, 2x palacinka, 2x horky 139 50% 437 13.1.2011  Slevomat.cz
Veveri 65 napoj
Fondue Cafe 2x fondue, 2x espresso 88 50% 545 12.1.2011 Mydeals.cz
Zelny trh 1

Z analyzy podobnych produkti kavaren v centru Brna a jejich prodeje se da
konstatovat, ze poc¢et prodanych voucherid se pohybuje mezi 300 - 550 ks v zavislosti na

cené a vysi slevy.

Obrovskou vyjimkou je vSak nabidka Akademické kavarny, na 2x kavy dle vlastniho
vybéru a 2x zakusky dle vlastniho vybéru, které se prodalo neuvéfitelnych 3875 ks.
Cena za produkt 29 K¢ se velmi pravdépodobné pohybuje pod hranici vyrobnich
nakladd. Tohoto produktu se vsak prodalo témét 10x vice nez ostatnich.

Z toho lze usuzovat, ze spotiebitel je velmi citlivy na cenu a vysi slevy. Vyse slevy zde
¢inila 67%, u produktu kavarny Pod hodinami je to 65% a cena je 2x vyssi, dalo by
se vSak tvrdit, Ze palac¢inky maji vyS$$i uzitnou hodnotu nez zakusek.

Pokud srovnam prodej témét identického produktu V Café 04 2x horky napoj a 2x
palacinka, kde byl prodej 437 ks, ovSem za cenu 2x vysSi tj. 139 K¢, troufam si odvodit,
ze prodej naSeho produktu se bude pohybovat mezi 600-1000 ks s ptihlédnutim
K umisténi kavarny a poprazdninovému obdobi, kdy se lidé ¢asto schazi po dovolenych.
Jako pfidand hodnota z kampané bude pfijem, ktery se da vyuzit naptiklad k dalsi
propagaci. Optimisticky a pesimisticky odhad pfijmd z kampané je vycislen

V nasledujici tabulce.

Tab. 15: VySe odhadovanych pfijmi z kampané Slevomat.cz. Vlastni zpracovani.

Pesimisticky odhad (600 prodeju x 6,7 K¢) 4 020 K¢é

Optimisticky odhad (1000 prodeja x 10) 10 000 K¢
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3.2.4. Direct marketing
V analytické Casti jsem zminovala nutnost aktualizace a restrukturalizace internetovych
stranek spolec¢nosti, véetné zmeény jejich image. Tato zména by se méla udit jeste pied

ostatnimi zménami komunikac¢niho mixu, jelikoz tuto povazuji za zasadni.

Internetové stranky spole¢nosti

kavarnapodhodinami

KLIDNE POSEZENI V CENTRU BRNA

{avarna pod hodinami

Obr. 14: Internetové stranky kavarny pod hodinami. P¥evzato z podhodinami.cz 6
Kazdy pravidelng;si zakaznik naSi kavarny, ktery se do stranek zacte po chvilce zjisti,
ze jedina aktualni informace je adresa.

Pokud by se rozhodl kavarnu navstivit v sobotu rano, zcela jisté by bylo zavieno, coz by
ho pravdépodobné od dalsi navstévy podniku odradilo nadobro.

Nejen otviraci doba neni aktudlni, také jidelni a napojovy listek a cenik neodpovida
skutecnosti a posledni pozvanka na vernisaz je z roku 2008.

Tedy stav tak zasadniho propagacniho nastroje, jakym jsou webové stranky je zoufaly.

6 Kavdarna Pod hodinami [online]. 2004 [cit. 2011-05-11]. Kavarna Pod hodinami. Dostupné z WWW:

<www.podhodinami.cz>.
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Plan zmény image a obsahu internetovych stranek

V ramci uspor za tvorbu a spravovani internetovych stranek bych navrhovala, aby se na
tvorbé a spravé podilel pfimo majitel ¢i manager kavarny. Tento zpisob je velmi
pohodny, flexibilni a finan¢né piijatelny.

V dnesni dob¢ jiz existuje mnoho serveri poskytujici tvorbu vlastnich webovych
stranek zdarma, s moznosti zakoupeni vlastni domény a vétSiho prostoru. U nas je
jednou z moznosti webnode.cz, ktery je levny, ale neposkytuje tolik moznosti po
grafické strance. Osobn¢ bych doporucovala server wix.com, ktery poskytuje Flash
rozhrani, s mnozstvim ptfednastavenych designii a aplikaci. Tvorba stranek je velice
jednoduchd, rychld a zvladne ji naprosty laik.

Takto vytvorené stranky lze jednoduSe kdykoli editovat pouze pomoci piistupového

hesla.

Wix.com nabizi celkem 4 moznosti ceny, podle potieb a vyuziti stranek. Pro potieby
kavarny by byla idedlni varianta za 8,95 USD m¢ési¢né¢ se smlouvou na rok. Znamena

to tedy, Ze by ro¢né podnik stranky piisly na zhruba 1900 K¢.

Soutéz pro registrované zakazniky

Po spusténi novych stranek bych navrhovala jako strategii vhodnou pro ziskani
kontaktnich informaci a seznameni zakaznikl s novymi strankami soutéz o drobné, ale
zajimavé vécné ceny. Kazdy registrovany uzivatel, ktery vyplni e-mailovou adresu,
na kterou mu budou zasilany novinky a informace o aktudlnim déni a programu kavarny
se zapoji do slosovani o vécné ceny.

O soutéZi budou zdkazniky informovat ¢isnice, které jim podaji informace a vizitku se
stru¢nymi informacemi o pravidlech a cenéch.

Soutézit se bude o 100 cen. Soutéz bude probihat od 15.9. do 31.10. 2011

Slosovéni probéhne v kavarné 1.11.2011

Vyherci budou o vyhie obeznameni e-mailem a cenu si vyzvednou osobn¢ v kavarné.
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Ceny do soutéze:

1-20 cena hacek na kabelku s logem kavarny
20-40 cena plasténka v micku s logem kavarny
40-60 cena skladaci Ekotaska jahoda
60-80 cena dieveéné jojo s logem kavarny

80-100 cena 10% sleva

Kalkulace nékladt soutéze je vycislena v nasledujici tabulce.

Tab.16: Kalkulace nakladi na vyhry. Vlastni zpracovani.

Vyhra Pocet ks Cena za ks Cena celkem
Hacek na kabelku 20 60 1200
Plasténka 20 30 600
Ekotaska 20 26 520
Jojo 20 13 260

Celkem 2580

Celkové naklady na ceny bez zapocteni 10% slevy jsou 2580 K¢ v¢. DPH.
Nejedna se o vysokou ¢astku a soutéZ povazuji za vhodny a hravy zptsob jak odménit

zakazniky za vérnost a zaroven upozornit na nové stranky a ziskat kontaktni informace.

3.2.5. Rozpocet na novy komunika¢ni mix podniku

Jak jiZz bylo uvedeno, rozpocet na novy komunika¢ni mix podniku byl majitelem
stanoven na 50 000 K¢ do konce roku 2011. Komunikacni mix byl sestavovan
s ohledem na finan¢ni omezeni a tvorbu rezervy na investice do nezbytného vybaveni a
inovaci. V nasledujici tabulce jsou uvedeny naklady na jednotlivé slozky
komunika¢niho mixu. Do téchto ndkladl jsem zahrnula i tvorbu novych napojovych
listkli, 1 kdyZ nejsou pfimo soucdsti komunika¢niho mixu, ale povazuji je za vizitku

podniku a stav soucasnych listkti podnik pfili§ nereprezentuje.
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Tab. 17: Celkové Naklady na novy komunika¢ni mix. Vlastni zpracovani.

Akce Cena
Nové napojové listky 4 800
Letac¢ky pred provozovnou 2304
Plakaty do Skol 548
Magazin Metropolis 2 000/més
Lunchtime 3 360/rok
Plakaty v MHD 12 017
Slevomat - 4020
Webové stranky 1900/rok
Soutéz o ceny 2580

V nasledujici tabulce jsou sefazeny vydaje na propagaci v jednotlivych mésicich

od kvétna do prosince 2011.

Tab. 18: Mési¢ni rozpocet na komunikaéni mix kvéten — prosinec 2011. Vlastni

zpracovani.

Mésic Kampan K¢
Kvéten Letaky v MHD 12 017
Cerven Néapojové listky 4 800

Webové stranky 1 900
Cervenec Ceny do soutéze 2 580
Srpen Letaky a plakaty 2 860
Zavi Metropolis 2000

Lunchtime 3360
Rijen Metropolis 2 000
Listopad Metropolis 2000
Prosinec Metropolis 2 000
Celkem 35517
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Maximalni rozpocet stanoveny na novy komunika¢ni mix do konce roku 2011 byl
stanoven majitelem na 50 000 K¢&. Rozpocet se tedy podafilo dodrzet s rezervou
14 500 K¢.

Tuto ¢astku bych navrhovala investovat do inovace provozovny, WiFi internetového
piipojeni a zakoupeni ptistrojii na vyrobu Slehacky, ptipadné dotisk reklamnich letak.
Castka mohla byt investovana jednorazové, ale diky tomu, Ze novy komunikaéni mix se
zacne implementovat az v poloving zafi, prostfedky se pomérné rovnomérné rozlozi
do celého obdobi.

Jedinny vétsi vydaj je v kvétnu, kdy by se méla udélat objednavka na kampan plakaty
v MHD, aby mohla byt uplatnéna sleva 3+1.

Casovy harmonogram implementace nového komunikaéniho mixu
V nasledujici tabulce je prehledné sestaven casovy plan jednotlivych tkonii zavadéni
nového komunikaéniho mixu od kvétna, kdy musi byt kvili uplatnéni slevy zadana

objednavka na reklamni kampan letdky v MHD az do konce roku, kdy 31. 12. 2011

skon¢i platnost voucherti na kampan Slevomat.cz.
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Tab. 19: Casovy harmonogram implementace nového komunikaéniho mixu.

Vlastni zpracovani

Kvéten Zadéni objednavky na kampan letaky v MHD
Zahéjeni vystavby novych internetovych stranek
Cerven Zadani objednavky na zhotoveni novych napojovych listka
Zalozeni skupiny na Facebook.com
Cervenec 1.7. Zahajeni provozu novych internetovych stranek
15.-17. Rekonstrukce podniku
Zadéni objednavky na ceny do soutéze
Srpen Sepsani smlouvy s Lunchtime
Sepséani smlouvy s Metropolis
Zadani objednavky na tisk letakt a plakati
Zavi 1.9. Zahajeni provozu na Lunchtime
1.9. Program v Metropolis
15.9. Rozdéavani letaki a plakati do skol
15.9. Zahéjeni kampang¢ letaky v MHD
15.9. Zahajeni soutéze
20.9-23.9. Kampai na Slevomat.cz trvani 3 dny (platnost vouchert do 31.12)
Rijen Probiha kampan letaky v MHD
Probiha soutéz o ceny
Probiha rozdéavani letaki pred provozovnou (2x denné 5 dni v tydnu)
Probiha uplatiovani voucherli ze Slevomat.cz
Listopad 1 .11. Slosovani soutéze o ceny
14.11. Ukonceni kampané letdky v MHD
Prosinec Vyhodnocovani vysledka

31.12. Ukonceni platnosti vouchert ze Slevomat.cz
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Zavér

Ve své diplomové praci jsem se zabyvala problematikou komunikaéniho mixu a
vyuzitim jeho nastroji v konkrétnim podniku.

Cilem prace bylo zhodnotit stavajici komunika¢ni mix podniku a sestavit doporuceni

pro tvorbu mixu nového, za pomoci analyz vnitiniho a vnéj$iho okoli podniku.

V teoretické ¢asti prace jsem zaujala postoj k jednotlivym prvkiim marketingového
mixu koncepce ,,4P* jimiz jsou produkt, cena, distribuce a propagace. Blize jsem se
vénovala pravé propagaci. Dale jsem v teoretické Casti prace blize rozvedla prvky

makroprostfedi, mikroprostiedi a vnitiniho prostfedi podniku.

Na zéklad¢ ziskanych poznatki jsem v analytické Casti prace nejprve provedla analyzu
okoli podniku, za pomoci dotaznikového Setieni jsem zjistila ptani a potieby zdkaznik,
z nichz jsem vychdzela v navrhové Casti prace a poté jsem se blize vénovala analyze

soucasného komunika¢niho mixu Kavarny Pod hodinami.

Po provedeni analyzy vnéjSiho a vnitiniho okoli podniku jsem dospéla k nazoru, Ze
podnik by mél nejprve odstranit nékteré zavazné nedostatky tykajici se predevSim
image, vybavenosti a zptisobu fizeni podniku. Z analyzy zdkaznikli podniku vyplynulo,
ze se kavarna posledni 3 roky potyka s velkym ubytkem zékazniki. Proto jsem provedla
dotaznikové Setfeni ohledné pfani a potieb zdkaznikli a z n& potom vychazela
V navrhové ¢asti prace.

Na zakladé¢ provedené analyzy prostiedi a vysledkii dotazniku jsem navrhla tato
doporuceni: vyménu napojovych listkli, moznost platby platebni kartou a stravenkami,
provést zménu interiéru provozovny, fddné oznacit vstup do podniku, zavést WiFi
internetové pripojeni, zakoupit lahve na vyrobu Slehacky, podéavat hostim za
symbolickou cenu vodu z kohoutku. Provedla jsem také kalkulaci naklad na tyto
zmény a dospéla jsem k zavéru, Ze jsou pro kavarnu piijatelné a povedou k vyraznému

zvyseni spokojenosti zakaznika.
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Po analyze komunika¢niho mixu spole¢nosti, jsem dospéla k zavéru, Ze podnik v této
oblasti nevyviji téméf zadnou cCinnost a proto jsem navrhla zcela novy komunikacni
mix. Pti formulaci nové komunikaéni strategie jsem se zaméfila predev§sim na mladé
lidi, jejichz navstévnost se V posledni dobé velmi snizila, predev§im kvuli nékolika
hlavnim faktortm, které vyplynuly z dotaznikového prizkumu. Mezi tyto faktory patii
hlavné absence internetového piipojeni a cepovaného piva a také chybi moznost dat si
vodu z kohoutku.

Komunikaéni mix podniku jsem sestavovala s ohledem k finanénim moznostem

podniku, které jsou omezené.

V oblasti reklamy jsem doporucila: rozdavani letakia s kuponem na slevu ve vysi 10%
a umisténi plakatd na vysoké a stfedni Skoly v okoli podniku. Dale jsem navrhla
prezentaci kavarny na gastronomickém portdlu Lunchtime.cz a umisténi aktudlniho
programu kavarny do magazinu Metropolis.

Jako hlavni néstroj reklamy jsem doporucila reklamni kampan v tramvajich brnénské
MHD. Pfti objednavce do konce mésice kvétna, probiha slevova akce. Stanovila jsem
rozpocet na kampan pii vyuziti obou variant, tedy s vyuzitim akce a bez vyuziti akce

a doporucila jsem urc¢ité zvyhodnéné nabidky vyuzit.

V oblasti Public relations jsem doporucdila zalozeni skupiny ,,Kavarna Pod hodinami*
na socialni siti Facebook, ktera je velmi vyuZzivana ptedevsim cilovou skupinou, tedy
mladymi lidmi a je zcela zdarma.

Jako hlavni nastroj podpory prodeje jsem navrhla spolupraci s portalem hromadného
nakupovani Slevomat.cz, kde jsem podle poctu prodanych kuponid jiz probé&hlych
podobnych akci stanovila odhad poctu prodanych voucherti a z toho plynouci pocet
oslovenych zékaznik.

Pro oblast direct marketingu jsem navrhla tvorbu novych internetovych stranek
a predev§im zménu jejich image. Déle jsem navrhla na téchto strankach uskutecnit
soutéZ o drobné vécné ceny, diky které se zakaznici dozvi o novych webovych

strankdch a podnik tim ziské kontaktni informace k zasilani novinek a akci.
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Na zévér prace jsem sestavila celkovou kalkulaci na novy komunikacni mix. Majitel
stanovil konkrétni ¢astku na propagaci na letosni rok, kterou se mi podatfilo dodrzet
s rezervou. Pokud by se majitel podniku rozhodl vyse navrzené zmény tykajici se okoli
podniku a komunika¢niho mixu zrealizovat, doslo by nejen k efektivnéjsi propagaci, ale
I K vyraznému zvySeni spokojenosti zakaznikia a piilivu novych zakazniku, coz by vedlo

ke zvySeni obratu podniku.
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