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Abstrakt

Bakalatskd prace se zabyvd navrhem na zlepSeni komunikacnich aktivit vybrané¢ho
podniku. Prace se zabyvéa analyzou vnitiniho a vnéjsiho prostiedi spolecnosti. Vzhledem
k analyze a prizkumu je zpracovan koncept na zlepSeni soucasnych komunikacnich

aktivit podniku.

Abstract

The bachelor thesis deals with the proposal to improve the communication activities of
the selected company. The thesis deals with the analysis of the internal and external
environment of the company. Due to the analysis and research, a concept is developed to

improve the current communication activities of the company.
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UvVOD

Uspokojeni trhil, pfetahovani se o zdkazniky, reklamni zaslepenost — vV soucasnosti hojné
uzivané vyrazy, které vystihuji vysokou naro¢nost na osloveni spottebitelti v dnesni dobé.
Podniklim jiz nesta¢i vyuzivani tradi¢nich marketingovych nastroji. Zakaznik zlstava
firm¢ vérny jen v piipad¢ celkové spokojenosti. Nové zakazniky podnik ldka nabidkou

statku, nebo sluzby, ktera pfinese spotiebiteli nejvyssi uzitek.

Uspéchem sou¢asného marketingu se jevi hlavné tzv. one-to-one marketing, ktery usiluje
0 co nejuzsi vztah se zakazniky vybranych segmentl a 0 vytvofeni informace jim $itych
na miru. Marketing je velmi dynamicka branze. Podnik nuti premyslet, jak kazdy segment
marketingového kompletu zdokonalovat. Nejdilezitéj$i je nestagnovat a nepfestat
inovovat. Pokud je firma uspokojena se sou¢asnym stavem véci dava tim konkurenci ¢as

a prostor k ziskani naskoku a potencialnich zakaznika.

Vyraznym indikatorem pro stanoveni spravné nabidky je vyuzivani marketingového
fizeni. Hlavnim cilem mé bakalatské prace je stanoveni vhodnych komunikac¢nich aktivit
pro Rocky sport bar. Od hlavniho zaméru se budou odvijet i jednotlivé cile, jako je
zlepSeni 1image baru, propagace, komunikace se zdkazniky azvySeni Urovné

poskytovanych sluzeb.

V prvni Casti prace jsou uvedeny podstatné teoretické poznatky, které jsou vyuzity
Vv praktické 1 analytické ¢asti prace. Analytickd Cast shrnuje ziskané informace z analyz
vngjSiho 1 vnitiniho prostiedi podniku a analyzy silnych a slabych stranek. U analyzy
vnitiniho prostfedi se hodnoti subjekty, které podnik mlZe vyuzit a pomoci nich pak

ovlivnit schopnost poskytovani sluzeb.

Na zéiklad€¢ zjisténych poznatkli zanalyz je v dalSi Casti prace vytvofen néavrh
jednotlivych krokl komunikaénich aktivit pro Rocky sport bar. Zde jsou vymezeny cile

firmy a relevantni strategické postupy k dosazeni zdméru podniku.
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1 CIiLE A METODIKA PRACE

Cilem bakalatské prace ,,Navrh komunikacnich aktivit konkrétniho podniku® je na
zaklad¢ analyzy soucasného stavu podniku navrhnout vhodné komunikaéni néstroje -

aktivity, vedouci k rozsiteni zakladny stavajicich zakaznikl a celkové zvysSeni piijmi.

Abych ve své praci splnil vyse vytyCené cile, postupoval jsem nasledovné. Prvni ¢ast mé
bakalaiské prace je vénovana teoretickym poznatkiim, které jsem ziskal studiem odborné
literatury. Druha ¢ast prace obsahuje analyzu vnitiniho i vnéjsiho prostiedi podniku, jak
u samotného baru, tak i u konkurence. Posledni ¢ast prace obsahuje konkrétni navrhy,
které by pravdépodobné mély vést ke zkvalitnéni komunikacnich aktivit, zvySeni poctu
zakaznikl, a 1 stim souvisejictho zvySeni zisku. Interni informace jsem ziskéval
rozhovory s majitelem, persondlem 1 vlastnim pozorovanim. U konkurenénich

provozoven jsem vychédzel zejména z vlastniho pozorovani a z vefejné¢ dostupnych

informaci.
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2  TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Pro korektni vypracovani analytické a ndvrhové ¢asti této prace, je nutnosti nejprve jasné

definovat zakladni pouzité pojmy.

2.1 Marketing

Porozuméni problematiky této prace a splnéni jejich cili je podminéno jasnym
definovanim pojmu ,,marketing*. Marketingovy mix je nastroj, jehoz vysvétleni je dalsi
podstatnou ¢asti teoretické oddilu prace. Nejdulezitéjsi ¢ast je ovSem zaméfena na

objasnéni dulezitého nastroje, marketingové komunikace.

Marketing se neustale vyviji a ma mezinarodni charakter. Do praxe ¢eskych podnikli
marketing vstoupil po roce 1990 s rozvojem trzniho hospodafstvi. Soucasna aplikace

marketingu do fizeni podniki a instituci je na rizné urovni (Heskova, 2005, s. 25)

2.1.1 Definovanie marketingu

Pojem marketing v dneSni dobé evokuje drtivé vétSin€ lidi pouze prodej a reklamu.
Vzhledem k nepfebernému mnozstvi a rozmanitym typim reklam, které dennodenné
vidame se vlastn€ ani neni ¢emu divit. Marketing dneSka lze oznacit za proces, kde se
vyuziva riznych postupti a nastrojii, které maji vést k zjisténi lidskych potteb a zvyseni
pravdépodobnosti uspéchu na trhu. V Zivotnim cyklu produktu pfichdzi na ftadu
marketing ddvno pted tim, nez se zah4ji prodej vyrobku, kdezto faze prodeje nastupuje

az po fazi vyrobni (Kotler, 2007, s.38).

,, Marketing je mnohem sirsi zaleZitosti nez prodej, ale neni vitbec Zadnou specializovanou
aktivitou. Je pritomen v celém podniku. Je to cely podnik videny z pohledu konecného
vysledku, tedy z pohledu zdkaznika. Zdajem o marketing a odpovédnost za néj tedy musi

prostupovat vSemi oblastmi podniku ** (Horner, Swarbrooke, 2003, s. 30).

14



Tuto definici lze interpretovat tak, ze kazdy pracovnik firmy ¢i organizace, kterd vyuziva
marketingovych nastroji, by mél povazovat spokojenost zakaznika za hlavni cil své prace

(Horner, Swarbrooke, 2003, s. 30).

Mnozi manazeti ¢asto vnimaji marketing jako schopnost prodat vyrobek, spousta lidi je
ovSem zaskocena, kdyz zjisti, Ze prodej samotny neni ustfedni ilohou marketingu. Prode;j

je pouze jeho nejjednoduseji pozorovatelnou casti (Kotler, Keller, 2013, s. 35).

., MuiZzeme predpokladat, Ze urcita potreba prodeje bude existovat vzdy. Cilem marketingu
Jje vsak ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se totiz snazi zndt a chapat zakaznika
natolik dobre, Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiz
samy. Vysledkem marketingu by idedlné mél byt zakaznik pripraveny koupit. Jediné, co
by potom zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi* (Kotler, Keller, 2013, s.
35).

Jako dobry ptiklad mtze poslouzit hybridni viiz Prius od znacky Toyota nebo Nintendo
se svou herni konzoli Wii. Oba vyrobci méli okamzité po uvedeni téchto vyrobki na trh
obrovské mnoZstvi objednavek, jelikoz pfisli na trh s idedlnim vyrobkem vyvinutym na

zakladé dikladného marketingového postupu (Kotler, Keller, 2013, s. 35).

2.1.2 Historicky vyvoj marketingu

Marketing, jak ho zname dnes se zacal vyvijet v padesatych a Sedesatych letech minulého

stoleti v rozvinutych trznich ekonomikach (Svétlik, 2003, s. 55)

Vyvoj chapani marketingu se vyvijel ve ¢tyfech Casovych obdobich.

e (Obdobi vyrobni orientace probihalo od primyslové revoluce do dvacatych let
minulého stoleti. Byl zde pievis poptavky nad nabidkou, potieby a prani
zakaznikl byly druhotadé (Holesinska a kol., 2007, s. 44)

e (Obdobi prodejni orientace probihalo od tficatych let minulého stoleti. Zacala se
zvySovat konkurence — zékladni prioritou byla likvidace konkurence a zvySovani
vlastniho prodeje. Podnikatelé¢ si zacali uvédomovat, Ze je potfeba podpofit

rozhodovani zakaznika aktivnim prodejem (HoleSinska a kol., 2007, s. 44).
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e (Obdobi marketingové orientace probihalo jako duasledek intenzivni konkurence
a technického pokroku. Nabidka produkce v tomto obdobi pievySuje poptavku.
Hlavni prioritou je uspokojovani potieb zakazniki (HoleSinska a kol., 2007, s.
44).

e (Obdobi marketingové koncepce — tfi zdkladni myslenky — orientace na zékaznika,

spole¢né usili spole¢nosti, zisk, ne jenom prode;j jako cil (Kotler, 1992, s .38)

Obr. 1: Scéhma marketingové koncepce (Zdroj: McCarthy a Perreault, 1995, s. 46)

Spokojenost
zakaznika

Celkové usili
spolecnosti

Zisk jako
cil

2.2 Segmentace trhu

Ne kazdému vyhovuje ten stejny typ vyrobku. Potieby klientli se rtizni a uspokojit
pozadavky celého trhu zaroven je prakticky nemozné. Kazdy jednotlivy zdkaznik ma
rizné potteby, zajmy, oCekavani a vkus. Z toho ditvodu patii mezi prvni tkoly marketéra
rozdéleni trhu na segmenty a nasledné vymezeni svého cilového trhu. Snazi se rozpoznat
a nasledné profilovat odlisné skupiny zakaznikd, ktefi by mohli preferovat riizné variace

produktu (Kotler, Keller, 2013, s. 40).

V praxi to znamend zacileni na urcitou cast trhu nebo skupinu zdkaznikd. Diky
segmentaci trhu lze vytipovat homogenni skupinu zdkaznika, ktera je ochotna za sluzbu
nebo vyrobek zaplatit a méa z ného pozadovany uzitek. To vSe se diferencuje na zakladé

nékolika proménnych. Nejfrekventovanéjsimi zpiisoby segmentace jsou:

16



e Geografickd segmentace (zakaznici ¢lenéni na zaklad¢ geografického rozlozeni)
e Demografickd segmentace (zakaznici ¢lenéni podle stafi, viry, etnika apod.)

e Psychografickd segmentace (zékaznici clenéni podle zajmii, hodnot apod.)

e Behavioralni segmentace (zékaznici ¢lenéni na zéklad¢ cetnosti nakupovéni,

vérnosti znacce apod.) (Kotler, Keller, 2013, s. 40).

Po urceni trznich segmentl prichazi na fadu vybér alespoii jednoho, ale i vice segmenti,
a to takovych, které predstavuji nejvetsi prilezitost a mozny budouci zisk. Tyto segmenty
predstavuji cilovy trh. Firma vytvoii specifickou trzni nabidku jedinecnou pro kazdy
cilovy trh. Tuto nabidku se pak snazi pfenést do mysli cilovych zédkaznikl jako hlavni

benefit dané¢ho produktu ¢i sluzby (Kotler, Keller, 2013, s. 40).

Jako ptiklad mize poslouzit automobilka Volvo, kterd klade diiraz zejména na bezpecnost

svych automobild. Pro podstatnou ¢ast jejich zakaznikid je bezpecnost hlavni prioritou.

vvvvvvv

2013, s. 40).

2.2.1 Targeting

Pti targetingu firma rozhoduje o vybéru cilového trhu. Firma se pak mize vydat tremi

strategickymi cestami, a to:

e Nediferencovand strategie — snazi se cilit na vSechny zékazniky stejnym
marketingovym mixem. Kvuli standardizaci se snizuji néklady hodnotové
nabidky a odvétvi se tak otevirda velkému mnoZstvi novych zdkaznikt. Celou
koncepci krasné shrnuje vyrok Hendryho Forda na adresu jeho modelu Ford T:

., MuiZete ho mit v jakékoliv barve, pokud je to cerna. “
e Diferencovana strategie — zamétuje se na nékolik trznich segmentii. Naptiklad

firma Ford v dnesni dob¢ vlastni celou plejadu znacek (Aston Martin, Volvo,

Jaguar) a muze tak cilit na rizné segmenty trhu s automobily.

17



e Koncentrovana strategie — cili na jeden segment, ale zaroven si vybira i
podsegmenty. Piikladem miize byt znacka Porsche. Jako konkrétni segment si
vybrala vysokoskolsky vzdélané muze, nad Ctyficet let a ronim pfijmem na dvé
sté tisic dolarti. Jako podsegmenty firma operuje s nékolika psychologickymi typy

muzu (Top guns, elita, fantastové) (Kumar, 2008, s. 41).

2.2.2 Positiong

Positiong je jinymi slovy piiprava jedine¢né prodejni propozice. M¢la by byt originélni a
tim tak pusobit na cilové zakazniky. Prodejni propozice je v podstaté¢ zakladem celé
spole¢nosti — muj vyrobek nebo sluzbu byste si méli kupovat protoze... Volkswagen se
v USA positionoval jako dostupné némecké auto a zaroven jako auto s emocionalnim
zazitkem z fizeni. V porovnani se znaCkami jako Nissan nebo Honda nabizel Volkswagen
vEtsi potéSeni z fizeni a v porovnani se znatkami BMW nebo Mercedes pak zase vétsi

dosaZitelnost a lidskost. (Kumar, 2008, s. 42)

2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix 4P pfedstavil profesor McCarthy ve své knize Marketing. Jedna se o
Ctyfi kategorie riznych taktickych nastroji, diky kterym mize firma budovat vlastnosti

produktu nabizeného zakaznikovi, podpofit zdjem o produkt nebo ovlivnit poptavku.

Ruzné slozky mixu lze vyuZivat v rozli¢né intenzité a posloupnosti. Marketingovy mix
byl s postupem ¢asu rozsifovan o dalsi P v zavislosti na odvétvi, ve kterém firma pisobi
(Kotler, Keller, 2013, s. 55).

,Struktura ctyF P od pracovniku marketingu vyzaduje, aby se rozhodli pro néjaky
produkt a jeho charakteristiky, stanovili cenu, rozhodli se, jak budou sviij produkt

distribuovat, a zvolili metody jeho propagace* (Kotler 2000, s. 113).
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Obr. 2: 4P komponenty marketingového mixu (Kotler, Keller, 2013, s. 56)

Marketingovy mix

Vyrobek ' Distribuce
rozmanitost vyrobkd / kanély
kvalita f pokryti
design / sortiment
vlastnosti / lokality
macka / zésoby
baleni / \ doprava
velikosti
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky piimy marketing

23.1 4C

Robert Lauterborn popsal koncept 4C, kde se domniva, ze pohled prodejce koresponduje
s pohledem zékaznika na marketingovy mix. To znamen4, Ze produkt vnima jako feSeni,
cena pro n¢j piedstavuje naklady. Misto Lauterborn popsal jako pohodli a propagace je
podle n¢j pro zdkaznika komunikace. Tento koncept komunikuje se zakazniky a ukazuje

jim, jaky uZzitek a za jakou cenu ho mohou ziskat. (Kotler 2001, s. 33)

Produkt Reseni potieb zikaznika
Naéklady, které zakaznikovi
Cena o
vznikaji
Distribuce Dostupnost feSeni
Propagace Komunikace

Tab. 1: 4P a 4C (vlastni zpracovani dle Kotler a kol., s. 71)
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2.3.2 Produkt

., Produkt definujeme jako cokoliv, co lze nabidnout k upoutani pozornosti, ke koupi, k
pouZiti nebo ke spotiebe, co miize uspokojit touhy, prani nebo potieby. Produkty zahrnuji
vice nez jen hmotné zbozi. V sirsim slova smyslu sem patii fyzicke predmety, sluzby,

osoby, mista, organizace, myslenky i jeji kombinace* (Kotler, 2007, s 615).

Za produkt 1ze povazovat cokoliv, co nabizi firma zakaznikovi k uspokojeni jeho potieh
na zakladé smény. U sluzeb miize byt produktem urcity proces i bez hmotnych statki.
Produkt byva Casto povazovany za nejvyznamnéjsi prvek marketingového mixu. Zejména
kvalita produktu hraje u sluzeb kli¢ovou roli a vytvaii hodnotu znacky. Cilem kazdé firmy
by mélo byt, aby jeji produkt odliSovala a zlepsSovala takovym zptisobem, ktery donuti
cilovy trh, upfednostnit jej pred konkurenci a idealné za ng&j zaplatit vy3si cenu. Ukolem
kazdého marketéra je jednoznaéné a srozumiteln¢ odliSit produkt od konkurence.

Zakladem pro toto rozliSeni miize byt:

e Fyzicky rozdil (vlastnosti, produktivita, modifikovatelnost, zivotnost, vzhled
produktu ¢i baleni)

e Rozdil v dosazitelnosti (dostupnost zbozi v obchodech, moznost objednani po
telefonu, postou nebo prostiednictvim internetu)

e Rozdil v pfidruzenych sluzbéach (dodani, instalace, poradenské sluzby a servis)

e Rozdil v cené (od zavratnych ¢astek az po velmi nizké ceny)

e Rozdil v reputaci (komunikace s médii, sponzoring, firemni kultura a identita)

(Kotler 2000 s. 115-117).

Vzhled produktu a jeho vlastnosti jsou dva nejefektivnéjsi rozliSovaci faktory. Design
produktu ¢i jeho baleni od sebe mize zfetelné odliSovat konkurenty plisobici ve stejném
odvétvi. VSechny zdatilé diferenciace zpravidla pfitahnou konkurenty, ktefi se budou
snazit uspéSny design napodobit. Této situaci se Ize t€zko branit, pivodnimu majiteli

zustava piinejmensim vyhoda urcitého ¢asového naskoku (Kotler 2000 s. 115-117).
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2.3.3 Place (distribuce)

Tato polozka marketingového mixu slouzi k usnadnéni ptistupu zakaznika ke sluzbam.
Zahrnuje tedy mistni lokalizaci sluzby, ktera také souvisi s pohybem hmotnych prvk,

které tvoii jeji soucast. (Vastikova 2014 s. 22)

Cilem distribuce je tedy dorucit sluzbu na misto, které je pro zdkazniky nejvyhodné&jsi,
Vv Case, mnozstvi a kvalité, kterou vyzaduji. Zakaznik je zdrojem firemniho cash-flow,
tedy zdrojem penézni hodnoty produktu, proto by mél byt kladen dlraz na vytvofeni

vztahu mezi zékaznikem a firmou. (Jakubikova 2008 s. 188)

Distribuci nelze fesit operativné, jako jiné nastroje mixu, protoze ma dlouhodoby
charakter a vyzaduje planovani a rozhodovani. Zakaznik je totiz spiSe konzervativni a
nevnima zménu zpusobu distribuce 1 distributora az vyjimky dobie. Efektivni distribuce

je zdkladem marketingového uspéchu. (Jakubikova 2008 s. 188)

2.3.4 Promotion

V Ceském piekladu marketingovd komunikace se soustied’uje na povzbuzeni prodeje.
Tuto komunikaci pak dal ¢lenime na tematickou — informuje o sluzbé. Dale zamétenou
na image — upeviiuje vztahy s cilovou skupinou, posiluje povést (Jakubikova, 2008, s.
242).

Marketingovd komunikace v sob€ zahrnuje v§echny typy komunikace, kterymi se firma
snazi ovlivnit ndzory a chovani zdkaznika ve vztahu k jejich sluzbam. Zakazniky se pak
deli do dalsich cilovych skupin jako jsou napiiklad: uzivatelé produkti, stavajici kupujici,

potencidlni kupujici nebo rozhodovatelé pti ndkupu (Jakubikova, 2008, s. 242).

Zakladem marketingové komunikace je celkova strategie komunikace, celkové je pak
cilem celého procesu sezndmit cilovou skupinu se sluzbou firmy, presvédcit o nakupu,
vytvoftit skupinu vérnych zakazniki, zvysit frekvenci a objem ndkupu a komunikovat se

zakazniky (Jakubikova, 2008, s. 242).
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2.3.5 People (lidé)

Pti poskytovani sluzeb dochézi k interakci mezi zakazniky a zaméstnanci. Lidé, tedy
zamestnanci maji pak pfimy vliv na kvalitu sluzeb. Firma by se tak méla soustiedit na
vybér, vzdélavani a motivaci zaméstnancl. Zaroven i zakaznik je soucast procesu
vymeénovani sluzeb, méla by tak byt zavedena pravidla chovani pro zdkazniky. Budovani
téchto pravidel pak posiluje pozitivni vztahy mezi zakazniky a zamé&stnanci. (Vastikova

2014 s. 22).

2.3.6 Process (procesy)

Proces se zabyva zplisobem, jakym je sluzba poskytovana. Je nezbytné provadét analyzu
procestt poskytovani sluzby, vytvaret jeji schémata, klasifikovat a ndsledn¢ zavadet
konkrétni kroky (Vastikova, 2014, s. 22). Je to vlastné podoba a nastaveni procest, které

jsou spojeny se sluzbou a jeji podporou.

2.3.7 Cena (price)

Hlavni rozdil, ktery odliSuje cenu od zbylych tii sloZzek marketingového mixu je
generovani pifijmd. Oproti tomu produkt, misto i propagace piinasi naklady. Z toho
divodu se firmy snazi drzet ceny vysoko jak je to jen mozné. Cilem kazdého podniku je
dosahnout takové vyse ptijmi, aby po odecteni ndkladt dosdhl co nejvyssiho zisku. Firmy

se snazi posoudit, jak velky vliv ma zdrazeni na vysi ziskd. (Kotler 2000 s. 118)

Diive byla cena zakladni faktor, podle kterého se zdkaznici rozhodovali pro koupi. Dnes
toto pravidlo plati spiSe v chudSich zemich nebo mezi nemajetnymi skupinami lidi

(Kotler, 2007, s. 749).

2.4 Marketingové planovani

Podle P. Kotlera je vhodné vyuzivat standartnich planovacich format. Usnadiiuje to

porovnani efektivnosti rozli¢nych planti. Marketingovy pléan je slozen s Sesti krokd.

22



Prvnim je situacni analyza, cile, strategie, taktika, rozpocet a posledni je kontrola (Kotler,
2004, s. 71).

Vyhodou marketingového planovani je zejména souhra ¢innosti podporujicich realizaci
vytyCenych cilii v daném cCasovém tuseku. Dale usnadnuje projektovani budoucnosti
systematickou formou a navysuje pravdépodobnost odhaleni dalSich, dosud neznamych
ptilezitosti na trhu. Také zkvalitiiuje interni firemni komunikaci a tim snizuje nebezpeci

konfliktu na riznych stupnich fizeni (Kotler, 2004, s. 71).

2.4.1 Situacni analyza

Spolecnost zacind ovéfovanim makro sily a ostatnich firem at uz konkurenc¢nich
dodavatelskych nebo distributorskych, které ma ve svém okoli. Nésleduje SWOT
analyza, kde se vyhodnocuji silné a slabé stranky, hrozby a piilezitosti. Podle Kotlera
ovSem muze na zakladé SWOT analyzy dochazet k nadsazenému dlrazu na interni
faktory a rozpoznani hrozeb a pfilezitosti mohou byt limitovany podle silnych stranek
spolecnosti. Posledni krok situacni analyzy by mélo byt pojmenovani hlavnich problémt,

se kterymi se firma potyka (Kotler, 2004, s. 71).

242 Cile

V této ¢asti se vyuziva identifikace nejlepSich ptilezitosti zjisténych v situacni analyze.
PrileZitosti se sefadi, stanovi cilové trhy, cile a ur¢i €as potfebny na realizaci. Pfi
stanovovani cilil by firma méla zohlednovat svou povést, technologie, podilniky a dalsi

(Kotler 2004, s. 71).

2.4.3 Strategie

Kazdy cil Ize realizovat rGznymi zpusoby. V tomto kroku jde piedevSim o vybér

nejefektivnéjsi cesty k dosazeni vytyCenych cilt (Kotler, 2004, s. 71).
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2.4.4 Taktika

Spociva predevsim v dikladném vysvétleni strategie zohlediujici systém 4P. Poté by
mély byt ¢innosti zafazeny do pracovni napln¢ zodpovédnych osob, jez budou plan

realizovat (Kotler, 2004, s. 71).

2.4.5 Rozpocet

Vyse zminéné kroky s sebou nesou jisté vydaje, které navysuji rozpocet nutny k dosazeni

cila firmy (Kotler, 2004, s. 72).

2.4.6 Kontrola

Firma by si m¢la nastavit pravidelnou frekvenci kontrol, které napoméhaji posuzovani
efektivnosti procesu. V pfipadé neuspokojivych vysledki, by méla firma revidovat své

cile, koncepci nebo aktivity pro zvyseni vykonnosti (Kotler, 2004, s. 72).

2.5 Marketingova komunikace

Prostiednictvim marketingové komunikace firmy usiluji o informovani zdkaznika, snazi
se ho ptfesvédCit a pripominat mu jejich produkty nebo znacky. Diky ni muze firma
vzbudit emoce a ziskat pozornost spotiebitele. Firma také zdkazniklim prezentuje jak,
pro¢, kym a kde je produkt vlastné vyuzivan. Spolecnosti se Casto snazi pomoci
marketingové komunikace spojit jejich znacku s ur¢itymi lidmi, udalostmi, misty, zazitky

a hlavn¢ pocity (Kottler, Keller, 2013, s. 510).

Kromeé toho, Ze se podili na tvorbé hodnoty znacky, tak firmy za pomoci marketingové
komunikace vytvaii jeji povest na trhu — image. Image mtiZze ovliviiovat vyvoj trZzeb nebo

1 hodnotu pro akcionaie (Kottler, Keller, 2013, s. 516).

24



2.5.1 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je slozen z osmi zakladnich prostiedkti marketingové komunikace,

nejviditelnéjsi byva reklama, ale mix obsahuje mnohem vice aspekti.

Reklama - vyznacuje se svym $irokym rozsahem a vyuziva k tomu prostiedky
masivni komunikace jako jsou televize, Casopisy, noviny, billboardy (Pelsmacker
a kol., 20009, s. 26).

Podpora prodeje - ma za cil stimulovat prodej - snizeni cen, slevové kupony,
vzorky zdarma apod.

Sponzorovani - sponzor poskytne fondy, zbozi, sluzby a sponzorovany poméaha
posilit znacku, zvysit povédomi o znacce nebo firemni image. Tyka se to
napiiklad sportovnich akei, uméni, kultury. Firmy potadaji akce i vlastnimi silami,
vétSinou urcené pro klienty nebo zaméstnance.

Public relations a publicita - komunikace firmy s okolim a jeho subjekty, se
kterymi chce firma udrzovat dobré vztahy. Publicitu podporuji tiskové
konference, diskuze v médiich. PR aktivity nejsou placeny firmou (pfipravuji je
novinafi) a jejich dopad na vefejnost tak nemusi byt vzdy pozitivni.

Pfimy marketing - osobni kontakt se zakaznikem a potencialnim zakaznikem.
Zahrnuje ptimé zasilky, telemarketing apod.

Interaktivni marketing - vyuZivaji se nova média, socialni sité.

Osobni prodej- prezentace nebo demonstrace provadéna ptimo prodejcem s cilem
prodat zbozi a sluzby. Diilezity je osobni kontakt (Pelsmacker a kol., 2009. s 26,
27).

2.5.2 Marketingové prostiedi

vvvvvv

marketing odehrava. Toto prostiedi se d€éli na mikroprosttedi a makroprostiedi. (Kotler

2012 s 60, 67)
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2.5.2.1 Mikroprostiedi

Tykd se firmé blizSich sil, které ovliviiuji schopnost slouzit zakaznikiim.
Mikroprostiedi se v soucasné dobé rychle méni a je vazané na makroprostiedi. Tyto
zmény probihaji Casto velmi rychle a markéteti na n€ nejsou schopni reagovat. Miize

tak nasledovat prudky propad trzeb spolecnosti (Kotler, 2007, s. 469).

Mikroprostiedi firmy pfedstavuje podnik, dodavatelé, prostfedniky, zékazniky,
konkurence a vetejnost (Kotler, 2007, s. 469).

25.2.1.1 Podnik

Existence podniku zavisi na vyborné spolupraci a funkci jeho slozek. Marketingovy
management podniku tak musi zohlediiovat vyrobni, technické, financ¢ni, které

ohranicuji hranice, ve kterych je ¢innost podniku realizovana (Kincl, 2004, s. 86).

2.5.2.1.2 Dodavatelé

Dodavatelé 1ze popsat jako subjekty, které ovliviuji pfistup podniku k jeho
potiebnym zdrojiim. Marketingovy management tak musi sledovat a vyhodnocovat

potencialni nové dodavatele. (Kotler 2007 s. 470)

2.5.2.1.3 Prostfednici

Mezi marketingové prostfedniky fadime zprostfedkovatelé — pomdhaji zajiStovat
fyzicky prodej zbozi (firemni zastupci, ptfekupnici). Dale firmy pro fyzickou
distribuci (skladovaci firmy a prepravni firmy) a agentury marketingovych sluzeb

(pomahaji k orientaci na novych trzich (Kotler, 2007, s. 469).

2.5.2.1.4 Zikaznici

Jeden z nejdilezitéjSich faktort mikroprostfedi — domacnosti, pfekupni organizace,

nevyd¢leéné organizace, mezinarodni spotiebitelé — cilové trhy (Kincl, 2004, s. 87).
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2.5.2.1.5 Konkurence

Podnik musi znat své konkurenty a neustale se zlepSovat, aby nepfiisel o zakazniky.
Na konkurenci 1ze nahlizet jako na firmy, které produkuji stejné sluzby, nebo zbozi,

ale pod jinou znackou (Kozel a kol., 2006, s. 45).

25.2.1.6 Vefejnost

Vefejnost se oznacuje jako skupina (z4jmové skupiny - finan¢ni instituce, média, vladni
instituce), ktera ma skutecny nebo potencionalni zajem i vliv na schopnost spole¢nosti,

aby dosahla svych cili. (Kozel a kol., 2006, s. 45).

2.5.2.2 Makroprostredi

Zahrnuje $irsi prostiedi, které ovliviiuje podnikani a firmy ho museji zkoumat, aby véd¢li,
jak se mu pfizblsobit. Patfi sem také PEST analyza, kterd systematizuje pohled na

politické, ekonomické, socialni a technologické vlivy na makroprostiedi (Kotler, 2007, s.
470).

2.5.3 Chovani spotrebitele

Diive méli marketéii pii snaze pochopit cilové zdkazniky mnohem jednodussi praci

zéasluhou zkuSenosti z pfimého prodeje. Dnes jsou ale trhy 1 firmy neporovnatelné vétsi a

vvvvvv

vvvvvv

ukazatelll je reakce spotfebitelii na rtizné marketingové néstroje, které firma vyuziva.
Podstatnou informaci pro marketéry je odezva spottebitelli na rtizné marketingové

podnéty. Cim Iépe je spolecnost informovana o reakci zdkaznikil na rozlicné vlastnosti
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reklamy, ceny a produktu, tim ma vétsi vyhodu nad konkurenci (Kotler a kolektiv, 2012,
s. 309).

2.5.3.1 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Nakupovani zakaznikli je ovlivnéno zejména spolecenskymi, kulturnimi, osobnimi a
psychologickymi faktory. Firmy zpravidla nejsou schopné tyto okolnosti fidit, ale je tfeba
je brat v potaz. (Kotler a kolektiv, 2012, s. 310).

2.5.3.1.1 Kulturni faktory

Nejvyznamnéji spotiebitele ovlivituji kulturni faktory. Pro marketéra je nesmirné dilezité
pochopit dillezitost kultury, subkultury a spolecenské tiidy spottebitele. Markéteti se tak
snazi zachytit zmény v kultute, jaké produkty spolecnost vyzaduje. Naptiklad zména v
kultufe, ktera znamena zvyseny zajem o fyzickou zdatnost stvofila odvétvi s cvicebnimi

stroji, posilovny a biopotraviny (Kotler, 2007, s 311).

2.5.3.1.2 Osobni faktory

Rozhodovani kupujiciho je dal ovlivnéno faktory, které tvoti jeho mysSlenkové pochody.
Osobni faktory zahrnuji ve€k, fazi zivota (mléadi, stiedni ve&k, stafi), zaméstndni,
ekonomickou situaci, Zivotni styl (aktivity, ndzory, z4jmy), osobnost a vnimani sama sebe

(sebehodnoceni) (Kotler, 2007, s 324).

2.5.3.1.3 Psychologické faktory

Nakupovani je dale ovlivnéno motivaci (potieba, kterd dotlaci si zakaznika néco koupit),
vnimanim (proces vybirdni, fazeni a interpretace informaci), u¢enim (ptsobeni pohnutek,
podnétl, signali a odmén). Dale také piesvédCenim a postoji (minéni zakaznika o

skutecnosti, pozitivni nebo negativni hodnoceni (Kotler, 2007, s 310-33).
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3 ANALYZA SOUCASTNEHO STAVU

Analyticka ¢ast prace je sloZzena z n¢kolika oddila. Obsahuje popis firmy DAP Salus s.r.0.
provozujici pobotku Rocky baru Svermova a zhodnoceni aktudlniho stavu, zmapovani

konkurence, prosttedi a provedeni SLEPT analyzy.

Zakladni udaje o Firme

Datum zépisu: 6. 9. 2013

Obchodni firma: DAP Salus s.r.o.

Sidlo: Brno — Cerné Pole, Merhautova 1024/155, PSC 613 00
Identifikacni ¢islo: 02072742

Predmét podnikani: Hostinska ¢innost

Zakladni kapital: 200 000 K¢

Statutarni organ: Zden&k Dulinek — jednatel (dostupné na rejstrik.penize.cz)

3.1 Popis Firmy

Firma DAP Salus s.r.0., vznikla v roce 2013. Nazev firmy nese skryty vyznam. Zkratka
DAP znaci pocateéni pismena jmen tii dcer jednatele firmy, D — Diana, A — Anna, P —

Petra. Salus znamena v latin€ Stésti. Firma se zabyva sluzbami v pohostinstvi.

V soucasnosti ma spolecnost dvé provozovny Rocky bar. Prvni se nachdzi na ulici
BenesSova v centru Brna a druhd v brnénské ¢asti Bohunice. Momentalné se jedna o
otevieni dalSich dvou provozoven na Gizemi mésta Brna. V minulosti mél Rocky bar jesté
dvé pobocky v Blansku a na Palackého tiidé v Kralove Poli v Brné€. Poboc¢ka v Blansku

N 24

nerentabilni.
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3.1.1 Organiza¢ni struktura

Organizacni struktura firmy je velmi jednoducha. Ve vedeni firmy stoji pan Zden&k
Dulinek — jednatel, ktery firmu také zalozil. Pan Dulinek vede veskerou ¢innost firmy od

strategického az k operativnimu fizeni.

Obr. 3: organizacni struktura firmy (vlastni zpracovani na zaklad¢ informaci ziskanych
z rozhovoru s majitelem

3.2 Analyza marketingového prostredi

Pro efektivni vyuziti marketingovych néstroji je nezbytné dobfe porozumét
marketingovému prostiedi, ve kterém podnik ptisobi. Makroprostfedi i mikroprostredi
zahrnuje razné faktory ovliviiujici provozovnu. Pomeéry uvnitf podniku neboli

mikroprostiedi 1ze na rozdil od makroprostiedi do jisté miry ovliviiovat.

3.2.1 Analyza makroprostiedi

V analyze makroprostiedi jsem se snazil zohlednit lokalni vyznam Rocky sport baru
Svermova, proto byly v ramci moznosti vyuZity idaje co nejlépe odpovidajici poloze

provozovny.
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3.2.1.1 Socialni faktory

V sociokulturnich faktorech zohledniujeme vékové rozlozeni obyvatelstva, jeho pocet a

vzdélanost.

Z demografického hlediska tvoti drtiva vétSina stavajicich zdkaznikl sport baru obyvatelé
meéstské Casti Brno-Bohunice. Pfihlédneme-li K hustoté zalidnéni Bohunic a typu
podniku, nejvétsi ptilezitost predstavuji zdkaznici pravé z této mestské casti, kteti jsou

star$i patnacti let.

Bohunice mély k 1.1. 2017 celkem 12 894 obyvatel, z toho 5 223 muzi starSich 15 let a
6 006 zen starsich 15 let, celkove tedy 11 229 potencionalnich zédkaznikti (dostupné na

WWW.MVCr.Cz).

Jiho-
0,4 % 17,6 % 323% | 27% 4 % 14,7 % 4,2 %

moravsky

Tab. 2: Rozdily v trovni vzdélanosti (vlastni zpracovani dle: www.czs0.cz/)

3.2.1.2 Technické faktory

Vzhledem k tomu, Ze mnoho lidi pobyvajicich na tzemi Bohunic zde nema nahlaseny
trvaly pobyt, mizeme odhadnout, Ze pocet potencionalnich zakaznikii mtze byt jesté

podstatné vyssi.

Uroven vzdélanosti obyvatelstva se zjistuje pii s¢itani lidu. Posledni vysledky jsou

dostupné k 26. 3. 2011 a jsou rozde€leny podle kraji.

Technologické faktory zna¢né€ ovliviiuji chod kazdého podniku. V dnesni dobé je kladen

velky duraz na rychlost rozvoje a schopnost drzet krok s aktualnimi trendy. S rozmachem
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chytrych telefon a mobilniho internetu se zménily naroky zékaznika i jeho chovani.
Dostupné internetové pfipojeni a socialni sité¢ vyrazné ovlivnily i sektor sluzeb. Zakaznici
dnes povazuji za samoziejmost webové stranky, proaktivni pfistup a komunikaci
prostiednictvim socidlnich siti Facebook, Instagram aj. Sprava a prezentace provozovny
na socidlnich sitich predstavuji pro provozovatele praci navic a s tim i spojené naklady.
Na druhou stranu poskytuji socidlni sit¢ velkou pftilezitost, jak oslovit pozadovanou
skupinu lidi. Umoziuji velmi rychlou a efektivni komunikaci se zakazniky. Dalsi
nespornou vyhodou je aktualni zpétna vazba. V téchto aspektech Rocky sport bar
ponékud pokulhava. Stranka Rocky sport baru ma na Facebooku 150 to se mi libi a

webové stranky chybi uplné.

3.2.1.3 Ekonomické faktory

Pti posuzovani ekonomickych faktorti byly vyuzity udaje o primérné mesi¢ni mzde
V jihomoravském kraji. Primérnd mésicni mzda ¢inila k 4. ¢tvrtleti roku 2016 28 552 K¢.
Narhst mezd oproti stejnému obdobi pfedeslého roku cini 4,7 %, coz je 1290 KC¢.
Nezaméstnanost v mésté Brn€ tinoru 2016 ¢inila 7,6 %. Vzhledem k riistu mezd, pomérné
nizké nezaméstnanosti a celkové aktualni kladné ekonomické situaci lze fict, Ze kupni
sila obyvatelstva je relativné vysoka a ma potencial dalSiho rtstu (Cesky statisticky turad,
ministerstvo prumyslu,www.cszo.cz, www.mpsv.cz). Vzhledem k aktualni ekonomické

situaci lze ocekavat postupné zvySovani chuté zdkaznikl utracet.

3.2.1.4 Politické a pravni faktory

Vsechny podniky pisobici v pohostinstvi musi spliiovat jisté legislativni naleZitosti.
Provozovatel tedy musi byt s témito pozadavky a zakony patficné¢ seznamen a bez
vyjimky je dodrzovat. Pro Rocky sport bar to znamena zejména dodrzovani obchodniho
a zivnostenského zakona, hygienickych pozadavkl a dalSich opatieni kontrolovanych

Ceskou obchodni inspekci.
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3.2.2 Analyza mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiedi vlastné predstavuje podnik samotny. To znamend Ze se
jedna o faktory, které lze efektivné fidit a zlepSovat. Do mikroprostiedi fadime podnik,
zakazniky, dodavatele, konkurenci a zaméstnance. Analyzované faktory vychazi z udaji

ziskanych z konzultaci s majitelem podniku, analyzy konkurence (FB, web, pozorovani)

3.2.2.1 Dodavatelé

Jednou z podminek pro poskytovani kvalitnich sluzeb v oboru pohostinstvi je vhodny
vybér dodavateli. Spravny dodavatel by mél byt spolehlivy a poskytovat stabilni a

vyhodné ceny. To vSe se promitd do kvality vysledného produktu.

Rocky sport bar ma dva exkluzivni dodavatele, se kterymi spolupracuje jiz n¢kolik let.
Prvnim je brnénsky pivovar Starobrno, ktery dodava kromé tankového piva i dalsi
produkty ze svého portfolia. Druhym je firma Coca Cola, kterd bar zasobuje vétSinou
nealkoholickych néapoji. S témito konkrétnimi firmami ma provozovatel vyjednané
partnerské smlouvy, kterymi se zavazuje K minimalnimu mnozstvi odbért. Tito
dodavatelé nabizeji podniku na zédklad¢ smlouvy jisté kompenzace. Po¢inaje restauraénim
vybavenim jako jsou chladici boxy, vycep, sklenice, zastéry, ubrusy apod. az po zpétné

bonusy za prodané mnoZzstvi.

Zbyly sortiment je objedndvan operativné podle aktualni potieby a ceny z nckolika

velkoobchodu.

3.2.2.2 Zakaznici a spotiebitelé

Priméarnim cilem podniku by méla byt spokojenost zakazniki, protoZe prave ti vytvari
firmé ptijmy. Kazdy zdkaznik ma ovSem jiné preference a poZadavky. Mizou se

rozhodovat podle nejnizsi ceny nebo naopak hledat nejvyssi kvalitu.
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Cilovou skupinu zédkazniki Rocky sport baru tvoti zeny i muzi starsi 15 let se zdkladnim
a stfednim vzdélanim. Zakaznikiim mladSim 18 let jsou podavany vyhradné
nealkoholické napoje. Tito zakaznici upfednostiuji nizkou cenu produktu pied vysokou
kvalitou sluzeb. To ovS§em neznamena, ze by kvalita poskytovanych sluzeb pro n¢ byla
nepodstatna. Pro typického spotiebitele je déale zasadni kratka vzdalenost, kterou do
podniku musi urazit, takze se jedna zpravidla o obyvatele méstské ¢asti Brno-Bohunice.
Cilovy spottebitel je baru vérny a pravidelné ho navstévuje, diky ¢emuz v baru vznika

urcita komunita, ktera se da oznacit za ptidanou hodnotu podniku.

Dalsim typickym spotiebitelem je hra¢ Sipek, jelikoz se v této provozovné konaji
pravidelné ligové turnaje, které provozovatel podporuje a spolupotada. Bar timto krokem

ziskal mnoho novych vérnych zékaznik.

Posledni skupinu zakaznikl tvoii hosté, kteti poradaji smutecni slavnosti. Bar se totiz

nachazi nedaleko brnénského ustfedniho hibitova.

3.2.2.3 Zaméstnanci

Na plynulém fungovani provozovny a spokojenosti zdkaznikli se podileji z velké miry
zamestnanci. Jejich spokojenost a informovanost je stézejni, protoze se promita do kvality
odvedené prace. Zakladem jsou dobré vztahy na pracovisti, které uzce souvisi

s komunikaci.

Vedeni vCas oznamuje veSkeré zmény a ochotné pfijima konstruktivni ndméty ke
zlepSeni. Vzhledem k nizkému poctu zaméstnancli probihd komunikace vedouciho
S obsluhou formou osobniho kontaktu. Vztahy mezi zaméstnanci i zaméstnavatelem jsem
vyhodnotil jako dobré, coz se odrazi na vnéj$im ptsobeni podniku. Oteviraci doba baru
je od 6:00 do 3:00. Obsluha funguje ve dvousménném provozu a je aZ na vyjimecné
situace (naptiklad turnaj v Sipkach) na sméné po jednom, coz pii vysoké navstévnosti

vyzaduje maximalni pracovni nasazeni.

Od 1.1. 2016 je platce dané z pfidané hodnoty povinny podavat kontrolni hlaseni.

Nenahrazuje souhrnné hlaSeni ani fadné danové ptiznani k DPH. Toto opatieni spolu
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s elektronickou evidenci trzeb predstavuje vyznamnou administrativni, Casovou a
finan¢ni zatéz. Z pohledu marketingovych aktivit to pobocku nijak vyrazné neovlivni

(Ministerstvo financi CR, mfer.cz)

3.2.2.4 Analyza konkurenéniho prostiedi

S pfihlédnutim k lokalnimu vyznamu baru jsem vyhodnotil jako hlavni konkurenty
podniky v dosahu do 15 minut chiizi a vyznadil je na mapé. Vzhledem k tomu, Ze Rocky
sport bar je lokalizovan téméf ve stfedu Bohunic, tak kritérium dosahu do 15 minut chiize
spliiuje prakticky celd méstska Cast. Rocky sport bar je ve stiedu mapky oznaceny
¢ervenym symbolem se sklenici piva. Konkurencni restaurace nabizejici i pokrmy jsou
oznacené symbolem piekiizené vidli€ky s nozem. Zbytek podnikd oznacenych stejnym

symbolem jako Rocky sport bar jsou podniky s podobnymi sluzbami i cilovou skupinou.

Podniky, jejichz symbol ma oranzovou barvu jsem vyhodnotil jako méné rizikové. Tyto
zatizeni poskytuji vyrazné odlisné sluzby, a i jejich cilova skupina je znatelné rozdilna.
V analyze je tedy zanesena spiSe pro piedstavu o trznim prostfedi v méstské ¢asti Brno-

Bohunice.

Zatizeni oznafené modrym symbolem povaZzuji za hlavni konkurenty. Tyto podniky
nabizi obdobné sluzby a cili na stejnou skupinu zakaznikl. V analyze zvolim dva
konkurenty, u kterych hrozi nejvétsi riziko pretdhnuti zékazniki. Kromé toho jsem pfi
vybéru nejvétsich konkurentl zohledioval podobnost a cenu poskytovanych sluzeb, typu

zafizeni a vzdalenost od Rocky sport baru.
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Obr. 4. Mapa konkurence (Vlastni zpracovani, Google mapy)
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Zvolena kritéria nejlépe spliuji Restaurace Kavkaz a Restaurace na Hfisti. I pfesto, Ze
Vv obou ptipadech nabizi tyto dv¢ zatizeni kromé alkoholickych a nealkoholickych napojt

1 Sirokou nabidku jidel, pfedstavuji nejvétsi konkurenci Rocky sport baru.

3.2.2.4.1 Restaurace Kavkaz

Tato restaurace ma v Bohunicich dlouholetou tradici. Odpovida tomu 1 interiér, ktery je
dlouhé roky beze zmény a ziejme v lidech vyvolava pocity nostalgie. Kavkaz je typicka
ceskd hospoda s klasickym interiérem, ktery ziistdvd beze zmény dlouha I1éta.
Zakaznikm restaurace to ale nevadi, protoze dle mého nazoru nenesou jakékoliv zmény
dobfe a restaurace typu Kavkaz v nich ¢asto vyvolavaji ur€ity pocit bezpeci a poskytuji

jim utociste. Podavaji se zde tradicni Ceska jidla, kterd ptitahuji mnoho zékazniki svou
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chutnosti i cenou. Dal§im divodem velké popularity restaurace je kvalitné ¢epované pivo

Gambrinus a Radegast, coz odliSuje restauraci od vétsiny brnénskych podniki.

Obr. 5: Venkovni reklama Restaurace Kavkaz (vlastni fotografie)

Obslouzit vsech 70 zakaznikd, coz je maximalni kapacita mist k sezeni v restauraci,
nabizet poledni menu, n€kolik druhd jidla i piva. V§e jmenované ptinasi vysoké naroky
na personal. V letnich mésicich tyto naroky jesté stoupaji z diivodu dalSich 100 mist
Kk sezeni na letni zahradce. Restaurace Kavkaz pies 1éto vyuziva prostory zahradky také
Kk pravidelnym hudebnim vystoupenim, které jsou mezi navstévniky velmi popularni.
Restaurace Kavkaz predstavuje pro Rocky sport bar vyzvu zejména svou vyhodnéjsi
polohou. Nachdzi se vprvnim nadzemnim patie stejné budovy jako bar, blize
K tramvajové zastavce Svermova. Kavkaz sdili stejné patro s hojné navitévovanou
prodejnou potravin. Dal$i vyhodou je vchod do restaurace lezici pfimo u lavky, spojujici

horni a dolni ¢ast Bohunic, rozdélenych tramvajovou trati. VSechny tyto aspekty zarucuji

opravdu velky pohyb lidi.
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Ptilezitost oslovit tisice lidi denn¢ restaurace Sikovné vyuziva napaditou malbou na
fasad¢ komunikujici nabizené pivo, jak u vchodu obr ¢ 1, tak i nepfehlédnutelnou
velkoformétovou reklamou na zdi budovy vyobrazenou na obrazku ¢ 2. Ta upozoriiuje na
nabidku popularniho tankového piva, jehoZ prodejem se podnik jasn€ odliSuje od
ostatnich restaura¢nich zafizeni nabizejicich obyvatelim Brna znamé Starobrno.
Reklama je dobfe viditelna i z tramvajovych vozi dvou mistnich linek, ¢imz se dafi
roz§ifovat povédomi o restauraci a jeji nabidce i u projizd&jicich cestujicich méstské

hromadné dopravy.

Fal 4

Obr. 6: Velkoformatova reklama Restaurace Kavkaz (vlastni fotografie)

Restaurace Kavkaz ma propracované webové stranky, kde I1ze jednoduSe najit vSechny
potfebné informace. Poskytuje moznost online rezervace mista, prohlédnuti aktudlni
nabidky pokrmil a napoji nebo fotogalerie interiéru restaurace. Taktéz ma vytvofenou
facebookovou stranku, kde dalo restauraci to se mi libi necelych 1200 lidi, coz je

V porovnani s mistni konkurenci solidni vysledek.

Majitel restaurace doneddvna provozoval i1 bar v dolni pruchozi ¢asti budovy, piimo
naproti Rocky sport baru. Tento bar byl ovSem po mnoha letech provozu uzavien

z diivodu odlivu zakazniki. Ti uptednostnili tehdy nové otevieny Rocky sport Bar.
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3.2.2.4.2 Hosptudka Na Hfisti

Druhym nejvétsim konkurentem je také jiz mnoho let zabehly podnik s tradici. Hosptidka
Na Hfisti, jak jiz ndzev napovidd, se nachazi v tésné blizkosti kazdodenné vyuZzivaného
fotbalového hristé, télocvicny TJ Tatran Bohunice a Volejbalové haly. V blizké dobé je
Vv planu stavba dalsiho zatizeni, a to kryté ledové plochy. Toto sportovni centrum Bohunic
je ze vsech stran obklopeno bytovou zastavbou. Strategicka pozice spolu s dobrym jidlem
a pitim zajist'uje provozovné hojnou navstévnost. Vnitini ¢ast hosplidky poskytuje pres
100 mist k sezeni. V 1ét€ se kapacita provozovny jesté rozsifi o dalSich 60 mist na letni

zahradce.
Interiér podniku je ¢isty, udrzovany a odpovida zamyslené koncepci této provozovny.

Hosptidka téZi hlavné z potencialu skytajici okolni prostiedi. Po dlouhd 1éta je spjaty
S mistnim fotbalovym tymem. Tematicky je zaméfeny pfedev§im na sport a jeho

fanousky. Ve vnitinich prostorach dokonce funguje zdkazniky Cetné€ vyuzivana sdzkova

kancelat, podtrhujici sportovniho ducha tohoto podniku.

Obr. 7: Interér podniku Hosptdka Na Hristi (zdroj: http://www.hospudkanahristi.cz/)

39



Interiér je vybaveny dostatecnym mnozstvim televizorG umoziujicich pohodlné

sledovani rozliénych sportovnich udalosti od kazdého stolu.

Stejn¢ jak v ptfipadé¢ Restaurace Kavkaz, tak i provoz Hospudky Na Hfisti pfinasi
obrovské naroky na personal. V letnich mésicich, kdy se obsazenost mize vySplhat az
nad 150 navstévnikli soucasné, je pro udrzeni obvyklé urovné kvality poskytovanych
sluzeb zasadni pocetny tym obsluhy i pracovnikli v kuchyni. Udrzovat tak velky kolektiv
zamestnancu piindsi vysoké mzdové naklady. Pokud bude navstévnost v jednotlivych

dnech vyrazn¢ kolisat, mtize to piedstavovat riziko vysokych néklada a nizkych piijmi.

Resenim pro Hospidku na Hiisti by mohla byt spoluprace s okolnimi sportovnimi
organizacemi, kterd by zajistila lepsi informovanost. V téchto zatizenich ¢asto probihaji
rozliéné sportovni turnaje, které navstévuji pocetné skupiny lidi. Pokud nebude Hosplidka
Na Hiisti o téchto udalostech pfedem informovana, nebude schopna na skokovy népor
zakaznikid reagovat. V takovém piipade by pravdépodobné hrozil prudky pokles irovné

poskytovanych sluzeb.

Restaurace je vybavena nckolika Sipkovymi automaty, které jsou vyuzivany k pofadani

ligovych turnaji stejné jako v Rocky sport baru, ¢imz si navzajem konkuruji.

V posledni dobé doslo k znatelnému nartstu cenové hladiny nabizenych produkti. Po

%

skokovém zdraZeni napfi¢ celym sortimentem byl zietelny mirny odliv zakazniki.

Hospiidka na Hfisti ma jednodusSe dohledatelné a vizualn€ dostacujici (,,obycejné*)
webové stranky se vSemi potfebnymi informacemi, kromé moZnosti online rezervace.
Naopak socialni sit¢ jsou slab§im mistem, a to zeyména nesSikovné zalozeny facebookovy

profil misto stranky, ktery nema byt ur¢eny k prezentaci tohoto typu zafizeni.

Hosptidka Na Hfi8ti nevyuziva k tcelu propagace zadné letdky, reklamy v novinach,
Casopisech, radiu ani v televizi. Provozovna vyuziva pouze venkovni reklamu ve formé

poutace a vyveésniho §itu s celym nazvem provozovny a logem pivovaru Starobrno.
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3.2.2.4.3 Riziko vstupu nového konkurenta

Riziko vstupu nového konkurenta na trh je v tuto chvili zanedbatelné. Z analyzy nabidek
realitnich kancelaii vyplynulo, Ze pobliZ provozovny Rocky sport bar je velmi omezena

nabidka komer¢nich prostor vhodnych k tomuto t¢elu podnikan.

3.2.2.5 Podnik

Provozovna byla oteviena 1. kvétna 2015 a od samého zac¢atku nese jméno Rocky sport
bar Svermova. Nachazi se na jihozapadnim okraji Brna, pfesn&ji v centru sidli§té
Bohunice jen par desitek metrti od tramvajové zastavky Svermova. Zatizeni se naléza
Vv postarsi budové obchodniho komplexu. Provozovna disponuje kapacitou pro vice nez
70 zédkaznikl. Pfes letni mésice se pocet mist k sezeni zvySuje zbudovanim letnich
zahradek. Jedna mala letni zahradka, jen se 4 stoly, byva umisténa piimo pted vstupem
do baru. Druha letni zahradka, ktera je zna¢n¢ prostornéj$i, byva postavena z druhé strany
budovy. V Lét¢ 2017 miize bar svym zakaznikiim nabidnout pouze vyuziti malé zahradky
u vstupu. Divodem je rozsahla rekonstrukce vetejného prostranstvi z pfedni strany bdovy

a v blizkosti tramvajové zastavky Svermova.

Obr. 8: Rocky sport bar (vlastni fotografie)
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Prostory baru poskytuji idedlni prosttedi k pofadadni soukromych party, firemnich
vecirkl, rauti nebo smutecnich oslav. Interiér baru je stylizovan do cervené a Cerné barvy,

coz je kombinace pouzita na vSech pobockach Rocky sport baru.

Sport bar Svermova aktualné zaméstnava 10 zaméstnanct, jednoho provozniho, ktery
deleguje pokyny majitele obsluze, stara se o zasoby a plynuly chod pobocky. Na baru
obsluhuje 8 zkusenych barmanti, ktefi se stfidaji ve dvousménném provozu. Standardné
je na obsluhu celé provozovny pouze jeden barman, coz v piipadé velkého poctu
navstévnikl vyzaduje jistou davku zkusenosti. Pouze v piipadé€, Ze se oCekava zvysena
navstévnost, prichazi barmanovi asistovat jeden ze 4 stalych brigadnikd. ZvysSeny pocet
zakazniki se oc¢ekava pfi vysilani vyznamnych sportovnich zapasi nebo pokud bar hosti
Sipkatfsky turnaj. Poslednim zaméstnancem nezbytnym pro plynuly chod provozovny je

uklizecka, ktera ma na starosti udrzovat €isté a ptijemné prostiedi.

Obr. 9: Interiér Rocky sport bar (vlastni fotografie)

Za nespornou vyhodu Rocky sport baru miizeme stejné jako u konkurence oznacit jeho
umisténi. Na rozdil od konkurenéni Restaurace Kavkaz, nachazejici se na opacné stran¢
budovy v prvnim patie, je tato provozovna o poznani méné viditelna. Je situovana

smérem do bytové zastavby panelovych domii. Zadni ¢ast budovy, tedy prostor pied
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vstupem do baru je podstatné mén¢ frekventovany nez ptedni ¢ast, kde sidli jiz zminiovana
konkuren¢ni Restaurace Kavkaz, prodejna potravin a lavka propojujici horni a dolni
polovinu méstské Casti. I pies to se jedna o vyhodné misto, které je lehce dostupné ze

vSech koutli méstské ¢asti pomalou chiizi do doby kratsi nez deseti minut.

V blizkosti tramvajové zastavky Svermova mizeme najit trafiku, maly obchod se
zeleninou a mistnimi oblibenou vinarnu. Rusna zastdvka MHD a nékolik prodejen
s riznym druhem zbozi v t€sném okoli zajist'uji neustaly pohyb lidi, potencionéalnich

zakazniku, které lze oslovit.

Jak jiz bylo zminéno, v t&sné blizkosti baru lezi tramvajova zastavka Svermova, na které
jezdi linky 6 a 8. V pozdnich hodindch je mozné dojit na zhruba 300 metri vzdalenou
autobusovou zastdvku Humennd, na které zastavuji no¢ni spoje 91 a 96 mitici do centra
meésta. Béhem dne zde stavi autobusovéa linka 50. Kratkd vzdélenost baru od zastavek

[ 24

MHD predstavuje snadnou a rychlou dopravu i pro zakazniky ze vzdalenéjsSich ¢asti Brna.

3.2.2.5.1 Propagace Rocky

Rocky sport bar Svermova dosud nema vlastni webové stranky. V dobé dostupného
internetu a rozmachu socialnich médii, kdy drtiva vétSina zakazniki téchto sluzeb denné
vyuziva, to povazuji za vazny nedostatek. ZaloZeni stranky provozovny, jeji kazdodenni
potenciondlnich zakaznikd, je v dneSni dob€ naprosto samoziejmym nastrojem, bézné
pouzivanym k budovani znacky a image produktu. Toto kritérium je splnéno jen z mensi
¢asti. Stranka Rocky Sport Bar Bohunice sice existuje, jeji popularitu ale povazuji za
nedostatecnou. I kdyz je tento bar v Bohunicich zna¢né oblibeny, tak ma stranka necelych
150 to se mi libi, coz souvisi s dlouhodobou pasivitou na této socidlni siti. Potencial, ktery
socialni sit¢ nabizi zlstava zcela nenaplnén. Jedinou aktivitou na socidlnich sitich je
obcasné sdileni ligového Sipkového turnaje, ktery se pravidelné odehrava v prostorach
sport baru. TaktéZ vyuzivani nastroji internetové reklamy je témét nulovy. Co se tyce
budovani povédomi o podniku a znacce Rocky Sport Bar, jediné néstroje, které sport bar

aktivné vyuziva spadaji do kategorie venkovni reklama. PfedevSim jsou to polepy na
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vngjsi strané oken se sportovnim motivem a logem Rocky sport baru. Dal§im pouzitym

médiem je vyvesni §tit upozoriujici na nabidku piva Starobrno v baru.

3.2.2.5.2 Cil Rocky sport baru Svermova

Primarnim cilem baru je rozsifeni povédomi o provozovné zejména po uzemi mestské
¢asti Brno-Bohunice. Dal$im cilem je budovani znacky Rocky sport bar a osloveni co
nejptesnéjsi skupiny potenciondlnich zdkaznik vedouci k celkovému nértstu trzeb a

navstévnosti. U stavajicich zakaznikl budovat vzajemnou divéru a loajalitu.

3.3 Souhrn analyz Rocky Sport Bar Bohunice

e Vyhodou a silnou strankou baru v porovndni s analyzovanymi konkurenty
Restauraci Kavkaz a Hospudky Na Hfisti je podstatné¢ delsi oteviraci doba.

ey e

bar otevieno do 3:00.

e [okace provozovny pobliz vytizené zastdvky méstské hromadné dopravy a
nedaleko né€kolika mistnimi oblibenych prodejen poskytuje Rocky Sport Baru

Bohunice velmi ptiznivé podminky pro rozvoj.
e Zakaznici baru maji moznost Si vybrat si rovnou ze dvou prilehlych zastavek
MHD, coz oceni zejména zakaznici z jinych méstskych ¢asti.

e Blizkost zastavky Svermova zaruduje neustaly piisun kolemjdoucich, coz pro
Rocky Sport Bar Bohunice piedstavuje piilezitost osloveni novych zakazniku

vhodné zvolenou marketingovou komunikaci.

e Zakaznici Rocky Sport Baru Bohunice maji moZnost vybrat si hned z nékolika
zabavnych aktivit jako jsou si Sipky, stolni fotbalek, air hockey nebo poméfit sily
s prateli na silovém automatu.

e Pivo Cepované z tanku je z divodu specifickych podminek pii skladovani i

Cepovani zarukou kvality cCerstvosti. Mnoho zakazniki uptfednostni podnik
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S pivem z tanku.

Barman obsluhujici cely podnik sam muze v ptipadé neuspokojivé navstévnosti

a nizkych trzeb piinést uspory na mzdovych nékladech.

Na prosttedi provozovny se zacaly projevovat 1éta kazdodenniho uzivani.
Spinavé zdi a podieny nédbytek miize v nékterych zakaznicich vyvolavat
negativni emoce a degradovat tiroveil poskytovanych sluzeb.

Narozdil od konkuren¢nich provozoven, ma Rocky Sport Bar Bohunice v nabidce
pouze napoje. Spousta zakaznikl oceni moZzZnost se pii posezeni s ptateli 1 najist.
Jediny zaméstnanec obsluhujici cely podnik muize piedstavovat i jisté riziko. Ve
chvili, kdy dorazi pocetna skupina lidi a vyzaduje-li po obsluze ¢asoveé naro¢néjsi
objednavky, dostava se barman do ¢asového stresu, ktery miize negativné ovlivnit

jeho vykonnost a Groven poskytovanych sluzeb.

Nové platny zékon o zdkazu koufeni by mohl byt tim spradvnym impulsem pro

zménu prostiedi vhodnou k rozsifeni sortimentu o tepla jidla

2b. (70 . 3b. @1s)

3b. (100) . Ob.

2b. (0 . 2b. @49)

Tab. 3: Porovnani konkuren¢nich provozoven (vlastni zpracovani s vyuzitim materiald spole¢nosti,

vlastniho pozorovani, webové stranky)

Tabulka srovnavajici Rocky sport bar s konkurencnimi provozovnami. Pro porovnani

provozoven bylo vybrano 5 ukazatelli, na jejichz zaklad¢é se miize zdkaznik rozhodovat

pro navstévu.
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3.3.1 Faktory ohroZujici Rocky sport bar

Velkou hrozbu piedstavuje ukonceni najemni smlouvy prostorti baru. Aktualné¢ hrozi
prodani celého objektu developerské spolecnosti. To by pravdépodobné vedlo k zaniku
pobocky Rocky Sport Bar Bohunice, protoze v méstské ¢asti Brno-Bohunice v tuto chvili

nejsou zadné vhodné prostory k pronajmu ani prodeji.

Po provedeni analyzy jsem vyhodnotil Restauraci Kavkaz jako nejsilnéjSiho konkurenta
Rocky Sport Baru. Pokud by Restaurace Kavkaz zacal piijimat jisté zmény a opatieni,
jejichz cilem by bylo ziskat stavajici zdkazniky Rocky Sport baru, pravdépodobné by to
byla pro bar velkd vyzva. Nespornou vyhodou Restaurace Kavkaz je dobra povést, jiz si

podnik uspésné buduje jiz nékolik desitek let.
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4 NAVRHOVA CAST

Pro kazdou uspésnou firmu, kterd se chce na trhu dale rozristat by mél byt patrny posun
kupiedu. V piipadé Rocky Sport baru by to mohla byt tGroven kvality poskytovanych
sluzeb, budovani znacky a povédomi o provozovné. V ¢asti vénované vlastnim navrhiim

doporuc¢im nékolik moznosti, které by mohli zlepsit postaveni baru na trhu.

4.1 Komunikaéni mix

Pti analyze komunikacnich aktivit Rocky Sport baru bylo zjisténo, Ze bar ma velké
rezervy ve vyuzivani nastroji komunikaéniho mixu. ZvySeni poptavky a budovéni
znacky by mohlo nastartovat intenzivnéj$i vyuzivani marketingové komunikacnich
nastrojii. Pfi vhodném zacileni na spravnou cilovou skupinu by vyuziti téchto néstroji

mohlo pfinést mnoho novych zakaznikd.

Vyuziti reklamy, které by zasahlo zejména obyvatele méstské ¢asti Brno-Bohunice, by
bylo mozné hned né¢kolika zpisoby. Mize to byt novinova reklama, podpora prodeje,

internetova reklama a venkovni reklama

4.1.1 Novinova reklama

Pii spravné volbé média mizZe byt novinova reklama levnym a efektivnim zpisobem

osloveni pozadované skupiny lidi.

Pokud ptihlédneme ke zvolené cilové skupiné podniku, zejména tedy obyvatelim
Bohunic, nabizi se moznost vyuZit inzerce ve Zpravodaji NaSe Bohunice. Ten vychazi
jednou meésicné a je distribuovan do schranek vSech obyvatel méstské ¢ésti.
Prostiednictvim zpravodaje informuje radnice méstské ¢éasti své obyvatele o aktudlnim
déni, nadchazejicich udalostech apod. Kromé toho je urcita ¢ast meési¢niku vyhrazena pro

reklamu mistnich firem. Vhodné zvolena reklama vyuzivajici poutavé vizualni prvky, by
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mohla s vynalozenim minimalnich finan¢nich prostfedkd, G¢inné informovat

potencionalni zékazniky o Rocky Sport Baru.

Obr. 10: Navrh reklamy v novinach (vlastni zpracovani)

VvV,

Tesime se na Vaii ndviterw
Otenvveno kazddy den
O6:00 - 0O3:00

§v-erw»o-vw q

Néklady spojené s inzerci pozvanky v Bohunickém zpravodaji, by pii publikovani

reklamy na pul strany formatu A4 byly 6050 K¢ (dostupné online na as4u.cz, 2017)

Jak jiz bylo zminéno v demografickych faktorech, Bohunice maji 11 229 obyvatel
starSich 15 let. Pokud by reklama oslovila alesponi 2 % obyvatel, jednalo by se o 224 lidi,

coz se da povazovat za uspokojivy vysledek.

VyuzZiti jinych tituld novinové reklamy hodnotim pro potifeby Rocky sport baru jako

neefektivni.

4.1.2 Internet

4.1.2.1 Webové stranky

Rocky Sport bar neméd zadné webové stranky. V dnesni dobé, kdy ma témér kazdy

zékaznik chytry telefon to mize pfedstavovat podstatny nedostatek. Potencionalniho
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zakaznika, ktery by si rad ovéfil oteviraci dobu nebo si chtél prohlédnout nabizeny

sortiment, to mize odradit od zvazované navstévy.

Doporucuji, aby web obsahoval logo firmy a vyuzival barvy charakteristické pro podnik,
¢ernou a cervenou. Vzhled webovych stranek by mél korelovat se sportovnim zamétenim
baru. Obsah stranek by tvorili informace o adrese, oteviraci dob¢, nabizeném sortimentu,
nadchazejicich udalostech, moznostech platby a nabidce sportovnich programi.
Navstévnik webovych stranek by mél mit také moznost provést online rezervaci mist
nebo si v sekci fotogalerie prohlédnout fotografie interiéru baru, vybaveni letni zahradky

nebo fotodokumentaci z potadanych udalosti.

Kvalitné zpracované webové stranky by budovali image znacky, a pfedevSim by
pomahaly néavstévnikiim dostat se k potfebnym informacim. Novy funkéni web by

pomahal poskytovat zakaznikiim sluzby vyssi kvality nez doposud.

Naklady nutné vynalozit pfi tvorbé stranek nemély podle www.smart-websites.cz nemély

presahnout 5000 K¢. Roéni poplatek za spravu a webhosting ¢ini 989 K¢&.

4.1.2.2 Socialni sité

Socialni sité se t&Si stale veétsi a veétsi oblibe. V dnesni dobé€ jsou bézné vyuzivanym, a
hlavné efektivnim nastrojem ke zviditelnéni a komunikaci se zdkazniky. Pokud mluvime
o socidlnich sitich, je tfeba zminit predevS§im Facebook, Twitter a Instagram. Velkou
vyhodou téchto siti je bezplatné vytvoreni a sprava stranek. Obsah prezentovany strankou
je poté sdileny s fanousky stranky a mtze se dal $ifit mezi ostatni uzivatele. V ptipadé

Rocky Sport baru povazuji za dostate¢né vyuziti sit¢ Facebook.

4.1.2.2.1 Facebook

Stranka baru byla zaloZena kratce po otevieni provozovny, ale nebyla nikdy pfili$ aktivné
vyuZivana. Momentaln€ ma stranka v porovnani s konkurenci velmi nizkou popularitu.

Nabizi se zde velky prostor pro zlepseni. ZvySeni poctu fanouskl stranky by znacné
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uleh¢ilo komunikaci se zdkazniky a ziskavani relevantni zpétné vazby. Zjednodusilo by
to 1 propagaci pofddanych akci. ZvySeni poctu fanouskd by bylo mozné realizovat

nekolika zptsoby, a to vyuzitim bezplatnych nastrojit nebo placené reklamy.

Prvnim krokem by mélo byt stanoveni schopného spravce, ktery se orientuje ve svéte
socidlnich siti a je seznamen s jejich fungovanim a pracuje piimo v Rocky a zn4 aktualni
déni v baru. Pravidelné ptidavani ptispévka, fotografii z poradanych akci, informaci o
nadchézejicich udalostech nebo jen sdileni jakéhokoliv pro zakazniky atraktivniho
obsahu, to vSe patii mezi bezplatné nastroje, které vedou k osloveni novych uzivatela.
Podpotit ptiliv fanousku stranky by také bylo mozné prosttednictvim letackti v prostorach
podniku upozornujici na existenci stranky baru, poptipadé pridanim QR kodu do

napojového listku, ktery by odkazoval pfimo na facebookovou stranku.

Vyuzitim placené reklamy lze cely proces znateln¢ urychlit. Facebook nabizi fadu
moznosti, jak dosahnout co nejpiesnéjsiho zacileni reklamy. Umoznuje oslovit zakazniky
pouze v pozadované lokalité nebo selektovat oslovené uzivatele na zaklad¢ jejich veku.

To vse si 1ze zvolit u kazdého prispévku zvlast.

Cilovy pocet fanouskd, ktery by byl mozny dosahnout aktivnim vyuzivanim bezplatnych

nastrojii po dobu jednoho roku, odhaduji nad 1000 to se mi libi.

Dosazeni stejného cile, avSak za pomoci placené reklamy, odhaduji na 4 mésice. Finan¢ni
¢astka, kterou by byl provozovatel ochotny za reklamu na socidlnich sitich investovat, by
nem¢la piekrocit 3000 K¢, coz hodnotim jako adekvatni sumu vzhledem k vyty¢enému

cili ziskani 1000 ,,lajk*.

Vyuziti zmifiovanych dvou néstrojl internetové propagace povazuji za stéZejni pro dalsi

budovani znacky a zkvalitnéni marketingové komunikace.

4.1.3 Venkovni reklama

V tuto chvili na sebe bar upozoriuje pouze polepy na oknech baru a vyvésni ceduli

s logem pivovaru Starobrno. Domnivam se, Ze spousta mistnich obyvatel o Rocky sport
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baru nevi, diky vchodu situovaném na méné frekventované stran¢ budovy a minimalni

propagaci.

Lepsi informovanost mistnich by pravdépodobné piinesl velkoformatovy banner,
Snazvem provozovny, upozoriujici na umisténi baru spolu se Sipkou sméfujici ke
vchodu. Tuto reklamu bych umistil na frekventovangjsi stranu budovy, kolem které
projizdi kazdy den nékolik tisic cestujicich méstské hromadné dopravy. Tento krok by
pravdépodobné vedl ke zvySeni povédomi o provozovné mezi obyvateli Bohunic i
vedlej$i méestské casti Stary Liskovec. Néklady na vytvotfeni banneru o velikosti 4 m x
2,5 m by ¢inily 2664 K¢&. Instalace banneru vychazi na 300 K&/m?, tedy 3000 K&. Celkové

naklady spojené s vytvofenim a instalaci banneru by ¢inily 5664 K¢ (Klein, 2017).
Spocitejte si cenu vaseho tisku

Typ tisku: Rozmeéry: Pocet kusu:

[ Banner Premium 550 A% } ® [ 4 ] [ 25 ] n

Laminace: © ne ano V cené zahrnut material, tisk a u bannerd zpevnény okraj a kovova otka co 50 cm

Vlypocist v KE

Cena za jeden kus Banneru 550 +
ve velikosti 4x2.5m (celkem 10 m?) je

postovné

vaha zasilky cca 5.5 kg

1 990 K¢ (bez DPH) )
+ balné

cena s DPH 2 408 K¢ jednotna sazba

+ dobirka

jednotna sazba

podtrzeno, secteno

Celkova cena cini: 2 664 K¢ vcetné DPH.

Obr. 11: kalkulace ceny banneru (dostupné online na www.kralovskytisk.cz)

414 Letiky

Sjiz zminovanou nizkou mirou informovanosti mistnich o provozovné doporucuji

distribuci reklamnich letakti do schranek obyvatel méstské Casti.
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Letak by nemél byt pouze reklamou na bar samotny, ale m¢l by byt pojaty jako pozvanka
na program, ktery by se odehrdval v prostorach baru a motivoval by pfijit i nové
zékazniky, jenz podnik tohoto typu obvykle nenavstévuji. Po dobu jednoho mésice, by se

Vv baru kazdy patecni vecer odehraval program, ktery by byl kazdy tyden odlisny.

Rotky Sport Bar éww |
| Vs srdeini zve na |
Zovt v Rocky
|
’1. q. Grilovani selete
8. 9. Twrnay ve stolnd hokeju
15. 9. Koncert skupinyg Kabdt revival

22. 9. Zabijalkovt hody
29. 9. Twrnaf v Upkdci

Prydite se pobanit po- narotnemw tGoman
oo~ Rotky

SPo RY

Svermova 9, Brno—Bohuwnice [ RS 1ol 547 219 013

Obr. 12: Navrh pozvanky pro letdkovou kampaii (vlastni navrh)
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Néklady na navrh takového letdku by nemély presahnout 500 K¢. Navrhnuti pozvanky na
obrazku ¢.X trvalo dvé hodiny. Tisk 3000 barevnych letdkd formatu AS vychazi na 2915
K¢&. Distribuce letaki do schranek by byla zajisténa prostiednictvim jednoho brigadnika
(Ize vyuzit stavajicich brigadnikd, kteti s podnikem dlouhodobé spolupracuji) a zabrala
by odhadem 15 hodin pfi odméné 80 K¢ za hodinu. Celkové naklady na névrh, tisk a
distribuci tedy odhaduji na 4615 K¢.

VYSLEDEK KALKULACE

TRVALE SNIZENI CEN*

Format: A5 (148 x 210 mm)

Typ papiru: ofset (80g)

Barevnost lic: 4 barvy (plnobarevny tisk)
Barevnost rub: zadna

PocetlomG: 0
e Naklad 2 500 ks:

TR
2601 KE
1.04 KE/ks

Naklad 3 000 ks:

sleva 4% 3036 KE
2915 KE
0.97 Ké/ks

Naklad 3 500 ks:

e
2 935 KC
0.84 KC/ks

Obr. 13: kalkulace ceny letakt (dostupné online na www.cenytisku.cz)

4.1.5 Program

Podle pfani provozovatele byl vybran pro kondni tohoto programu mésic zati. Divodem
je konec letnich prazdnin, které travi mnoho lidi na dovolené. Vzhledem k mésici, kdy se
bude program odehrévat, byl zvolen nazev ,,Zati v Rocky*. Kazdy patek po dobu celého

zaii se bude v Rocky Sport Baru odehravat riaznorody program. Cilem tohoto programu
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je ptredevsim zvysSeni povédomi o provozovné a ziskani novych zakaznikii, ktefi bar

doposud nenavstivili.

4.1.5.1 Harmonogram Zari v Rocky

Grilovani selete

Turnaj ve stolni hokeji

Koncert skupiny Kabat revival

Zabijackové hody

Sipkatsky turnaj

Tab. 4: Harmonogram Zati v Rocky (vlastni zpracovani)

Prvni zéafijovy patek 1. 9. budou mit zékaznici pfileZitost ochutnat grilované sele

pfipravované piimo na zahradce baru.

8. 9. se bude konat turnaj ve stolnim hokeji. Vitéz turnaje ziska voucher v hodnoté 500

K& na konzumaci v Rocky Sport Bar Svermova.
15. 9. zahraje zdkazniktim baru skupina Kabat revival.

Ctvrty zatijovy patek 22. 9. budou mit zékaznici k dispozici produkty z doméaci moravské

zabijacky.

Zati v Rocky bude zakonceno 29. 9. Sipkaiskym turnajem, jehoz vitéz ziska voucher

v hodnoté 500 K& na konzumaci v Rocky Sport Bar Svermova.

Propagace bude kromé letakové kampané podpoiena i vytvofenim a sdilenim kazdé
patecni udalosti zvlast’ na facebookovych strankach provozovny a distribuci pozvanek

obsluhou pifimo v baru.
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4.1.5.2 Naklady na program

Néklady spojené s programem lze vnimat jako investici do propagace. Usporadané akce
pravdépodobné privedou nové zakazniky, kteti se pti poskytnuti uspokojivych sluzeb
budou vracet. Pii pIlném obsazeni kapacit provozovny (70 mist) a primérné utraté 200 K¢
na zékaznika lze o€ekavat ptijem 12000 K¢. Budeme-li pocitat s 40 % marzi, zisk €ini

4800 K¢.

Vzhledem k vyuziti vlastniho vybaveni jsou naklady spojené jen se zakoupenim selete.

30 Kg vazici sele na roznéni stoji 2550 K¢&. http://www.farmajelen.cz/cenik

Naklady na turnaj ve stolnim hokeji ¢ini 1500 K¢ a spojené jsou s voucherem v hodnoté
500 K¢ pro vyherce a 1000 K¢ za prondjem vybaveni od mistniho sdruzeni Orel

Bohunice.

Koncert skupiny Kabat revival je nejnakladnéjsi poloZka programu. Skupina, se kterou
jiz majitel v minulosti spolupracoval si G¢tuje za vystoupeni véetn¢ dopravy a vlastniho

zvuceni 5000 K¢.

Néklady na zabijackové hody jsou tvofeny pouze nakupem téchto produkti, které

odhaduji na 3000 K¢&.

Sipkaisky turnaj je naopak nejméné nakladny program. Pfi turnaji se vyuziva automati
na Sipky, jimiZ je bar vybaven. Pro ucastniky turnaje bude k dispozici obcerstveni

V hodnoté 1000 K¢ a na vyherce bude ¢ekat voucher v hodnoté 500 K¢&.

Pti vysoké navstévnosti tedy miZzeme ocekéavat, Ze ndklady na zabijackové hody,
grilovani selete a turnaj ve stolnim hokeji i Sipkach budou pokryty z trzby. U hudebniho
vystoupeni hrozi, ze naklady ptevysi zisk. Primarnim u¢elem koncertu ovS§em neni zisk,

ale prildkani nové klientely.
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4.1.5.3 Shrnuti nakladu

Vsechny vynalozené naklady je tieba brat predev$im jako investici do budoucnosti
provozovny. Mezi hlavni cile patii budovani znacky, rozsifeni stavajici zakaznické
zédkladny a povédomi o provozovné.

Podstatna ¢ast zminénych nékladii se da povazovat za jednorazovou investici. Jedna se o
webové stranky, a

Novinova reklama 6 050 K¢
Letdkova kampan 4615 K¢
Banner 5 664 K¢
Webové stranky 5989 K¢
Facebook 3000 K¢
Program 13 550 K¢

Tab. 5: Shrnuti nékladii (vlastni zpracovani)

4.2 Riziko zruSeni prostor baru

Jak jiz bylo v praci zminéno, hrozi provozovné realna hrozba prodeje nemovitosti, ve
které se bar nachazi. Pokud by k tomu opravdu doslo, pravdépodobné by bylo tieba najit
nové prostory, do kterych by se mohl bar co nejrychleji pfesunout. Po provedeni
pruzkumu nabidek realitnich kancelafi bylo zjisténo, ze v méstské casti je nabidka
komer¢nich prostor, vhodnych k Gcelu provozovani baru naprosto minimalni. Jedina
nabidka, vyhovujici pozadavkiim majitele lezi jen né€kolik stovek metri od nynéjsi

provozovny. Plocha nabizené jednotky na obrazku piesahuje 150 metrti ¢tverecnich.

Lokalita nabizenych prostor je v porovnani s pobodkou na ulici Svermova znatelné

nevyhodnéjsi. Nachazi se v komer¢nich prostorach bytového komplexu lokalizovaného
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V jizni ¢asti Bohunic piimo vedle oblibené restaurace Steak and Grill Vulcano, do které
se sjizdi navstévnici z Sirokého okoli. Cenova politika, cilova skupina a celkovy koncept
této restaurace je vSak naprosto odlisny, proto hodnotim troven vzdjemné konkurence

jako minimalni.

Obr. 14: Potencionalni prostory (vlastni fotografie)

V pfipad€é nutnosti pfestéhovani hodnotim nové prostory jako dostacujici. VSechny

zminéné navrhy lze realizovat i na novém miste.
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ZAVER

Cilem této bakalatské prace byla analyza vnitiniho a vnéjSiho prostedi. Vysledky analyz
byly pouzity k porovnani s nejvétSimi konkurenty v misté provozovny. Néavrhova ¢ast
vychézi z vysledkii analyz a ma vést ke zkvalitnéni komunikacnich aktivit provozovny a

celkovému povédomi o podniku.

V teoretické ¢asti jsou shrnuty nejdilezitéjsi poznatky ziskané studiem odborné literatury
Vv oblasti marketingu a marketingové komunikace. Nechybi vysvétleni definice
marketingu a jeho historie. Dale se vénuje segmentaci trhu, marketingovému a

komunika¢nimu mixu, které jsou nasledné vyuzité v analytické a ndvrhové ¢ésti.

4

Druhd, analyticka cast prace popisuje aktualni stav podniku a jeho okoli, mnozstvi
konkurence, silné a slabé stranky. Posuzuje vnitini a vnéjsi prostifedi podniku. Hodnoti
urovent komunikacnich aktivit u Rocky sport baru, ale 1 u dvou hlavnich konkurenti.

Velka pozornost byla vénovana propagaci.

Po vyhodnoceni vSech zjisténych poznatkl nasledovaly navrhy, opirajici se o nastroje
komunika¢niho mixu, které se dosud nevyuzivaly viibec nebo pokud ano, tak neefektivng.
Jedna se ptredevsim o reklamu v tisku, venkovni reklamu, letdkovou kampan, potadani
riznych udélosti v provozovné a internetovou reklamu prostfednictvim socidlnich siti a

webovych stranek. VSe bylo zhodnoceno a ptipadné ndklady vycisleny.

Piinos této prace by pro Rocky sport bar mohl byt v upozornéni na nedostate¢né

vyuzivani jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu v porovnani s konkurenty.
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