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1 Uvod

Dtlezity je obal podnikani a to v podobé kvalitné¢ provedené marketingové
strategie. Neni to jiz pouze vysadou velkych firem, marketing je podstatny ve vSech
smérem a velikostech uspésného podnikéni. Jak Iépe prodat a uspét na trhu nez pomoci
nastroji marketingového mixu, spojeni reklamy a promotion, vyrobek ¢i produkt nebo
sluzbu zviditelnit, dostat do podvédomi a dotvofit tak finalni podobu nabizeného.

Dnesni doba plna nejen technologickych zlepSeni si to zddd na poli drsného
konkuren¢niho boje. Nejen, ze by se marketingové strategie a plany nemély podcentt,
ba dokonce by méli patfit ke klicovym faktorim k cesté za Gspéchem. Najit spravny
zpusob ke komunikaci se zakazniky, zejména o¢ Zadaji a co konkrétné si pieji.

Marketing je tedy nedilnou souc¢asti dnesni moderni doby a kazdého podniku. Jde o
blizky vztah mezi zdkaznikem a spole¢nosti.

KaZzd4a organizace by méla uvaZovat o celkovém dojmu, vlivu na okoli, na své
zékazniky a to predevs§im na zakladé svého marketingu. Marketing se jednoduse feceno
zabyva propagaci, jak dilezité je udrzovat neustaly kontakt a zlepSovat moderni vztah

se zakazniky.

V diplomové préci se autorka soustfedi na hostinskou ¢innost podnikéani a patficné
sestaveni navrhu a planu marketingové strategie.

Téma marketingové strategie firmy autorka zvolila na zakladé blizkého vztahu
k marketingu, zejména diky pétileté zkuSenosti u spole¢nosti Red Bull. Autorka se
aktivné podilela od poc¢ate¢ni rekonstrukce nového sledovaného podniku ve stavajicich
prostorach, az po kone¢ny marketing. Vytvofeni marketingové strategie na podnik,

ktery jiz v minulosti ptestal fungovat je vyzvou, jak uplatnit ziskané znalosti z oboru.

Ukolem této prace je analyzovat situaci pomoci nastudovani teoretickych znalosti,
rozboru predev$im okoli prostiedi a faktort, a na zakladé analyz vn&jSiho prostiedi,
zhodnotit stdvajici situaci a stanovit pevnou marketingovou strategii. Dulezité je, drzet
se presnych pokyni majitele, ktery jiz rekonstrukci provedl a potiebuje marketingovou
strategii s velkymi finanénimi moznostmi. Coz je pro autorku vyhodou, nemusi pfilis
zohledniovat nakladnost projektu. Autorka prace tedy vytvoii navrh véetné grafického

zpracovani a tento navrh bude Vv praxi uskute¢nén dle rozhodnuti pana majitele.
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Préce je rozdé¢lena na dvé nejdilezitéjsi casti, prvni ¢ast je zaméfena na teoretické
poznatky marketingu, Rozpracovani analyz prostfedi firmy PESTLE analyzy, kde je
zohlednéno politické, ekonomické, socidlni, technologické, legislativni a ekologické.
Porteriiv model péti sil a SWOT analyza S rozdélenim na vnitini silné a slabé stranky
podniku a vnéj$i pfilezitosti a hrozby pro podnik, marketingové mixu a jejich slozek
produktu, mista, ceny a marketingové komunikace. V teoretické ¢asti je také rozdéleni

sluzeb, marketing sluzeb a vlastnosti sluzeb.

Prakticka cast obsahuje analyzu soucasné¢ho stavu pomoci vnéjSi analyzy
politického prostfedi, ekonomického prostiedi, socidlniho prostfedi, technologického
prostiedi, legislativniho prosttedi a ekologického prosttedi podniku, nazvanou PESTLE
analyzou. V ndvaznosti na tuto analyzu je rozbor Porterova modelu péti hybnych sil a
to stavajici a nové konkurence, vlivu odbérateli a dodavatelii a substituce. Posledni
analyzou je SWOT analyza silnych a slabych stranek podniku stejné tak, jako
piilezitosti a hrozby v oboru.

Zaveérecnou kapitolou bude financni ohodnoceni strategie, a zda je navrh podniku

doporucen.
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2 Cile prace, metody a postupy zpracovani

Cilem diplomové prace je vybudovani marketingové strategie pro stavajici podnik
ve Znojmé, kde posledni roky byla navstévnost klesajici. Novy majitel vybudoval novy
podnik s komplexné odlisnym interiérem. Cilem je tudiz kvalitni navrh marketingové
strategie tohoto podniku, kde doposud zadna marketingova strategic nebyla. Podnik
fungoval ve Znojmé¢ vice nez dvacet let, a nyni za nového majitele doslo pouze
k rekonstrukci celého prostoru ale bez v dnesni dob& uz naprosto dilezitym faktorem, a
to marketingem. Je tedy potieba navrhnout a zavést marketingové strategie a zvysit
zejména navstévnost, dostat podnik do podvédomi lidi a fungovat za Gcelem zisku a se

zaméfenim na zakaznika.

Marketingové strategie jsou v dneSni dob¢ klicove, je dilezité umét veskeré sluzby
spravné nabidnout a informovat obyvatelé Znojma o moznosti zajit do zmifovaného

klubu v novém vzhledu.

Popis problému

Minuly podnik ve stejnych prostorach se potykal jiz s minimalni navstévnosti,
tudiz 1 nizkymi trzbami. Autorka se domnivd, Zze zavinénim nulové marketingové
strategie, ktera je v dnesni dob¢ vice nez potfebna. Autorka vytvoii navrh marketingové
strategie podniku, a to pfesné, jak autorka zaroven i jako marketingovy specialista
postupovala. Marketingové strategie je nutno navrhnout na konkrétnim typu podnikani a
na zéklad¢, pokud mozno, co nejpiesnéjSich informacich, o narocich a potfebach
zékaznikt a jejiho okoli.

Nova navrzena marketingova strategie by se méla zahrnovat ziskani podniku do
podvédomi lidi, naldkat navstévniky, presvédCit je o kvalité podniku a ziskat si tak
naslednou, co nejpravidelnéj$i navstévnost. Za obrovskou vyhodu je brana financni
neomezenost na marketing od majitele podniku.

V dneSni dobé silného konkurencniho boje, je pravé piesny marketing

vvvvvv

v ree

potieba ukazat pro¢ zrovna tento podnik ma byt ,,lepsi* pro straveni Casu.
Zména by se méla tykat postupné od spravné zvoleného nazvu podniku, loga,
firemni filozofie a cile, zvaZeni otviraci doby v¢etné ochranky a vybirani vstupného, po

fadnou reklamu pomoci zavedeni propagacnich letakli, vylepu plakatl, také zahrnuti
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socialnich siti, ztvarnéni mesicnich programt, kde bude pozvani kapel, znamych
diskzokeji a celebrit a hlavné vymyslet akce, soutéze a hry pro hravé zakazniky. Daéle
by autorka méla predstavu zatidit bezproblémovou dopravu, napiiklad spolupraci s taxi
sluzbami mésta. Jelikoz si podnik zaklada na luxusn€j$im vzhledu, je i cenova relace
prizptisobena narocné€jsi zékaznikl, tudiz ptredpokladam pro marketingovou zménu

strategie veétsi finanéni naro¢nost.

Postup

Teoretické vychodiska prace, kde autorka prace zpracovala literarni poznatky,
nasleduje zpracovani kritické strategické urceni této spole¢nosti, analyzou soucasn¢ho
stavu. Na zaklad¢ zpracovanych vysledki analyz budou navrhnuty vlastni navrhy
feSeni.

Nejdiive analyza vné€jsiho prostfedi pomoci PESTLE analyzy, dale Porterova
analyza péti sil, marketingovy mix a nésledné z téchto analyz vznikne a bude viditelna

SWOT analyza, kde se provede analyzu i vnitiniho prostiedi a zvoli se vhodné strategie.

Postup zpracovani bude vychazet z této zakladni osnovy:
1. Stanoveni cile prace
2. Nastudovani potfebné literatury
3. Aplikovani ziskanych teoretickych poznatkii
4

Vyhodnoceni vysledkli analyz a doporuceni

Ke spInéni daného cile povede vyuziti analyz:

e Analyza vnéjsSiho prostfedi firmy, zkoumdni makroprostiedi pomoci
PESTLE analyzy a zkoumdni odvétvového prostiedi pomoci modelu
faktorti konkuren¢niho prostiedi pomoci Porterova modelu

e marketingovy mix

e dale sestaveni SWOT analyzy spolec¢nosti a shrnuti vysledkt

e azavérem Stanoveni strategie

Ze ziskanych vysledki Setfeni a analyz se autorka vynasnaZi navrhnout optimalni a

efektivni strategii a ndsledné doporuceni marketingové strategie
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Vypracovani strategického marketingového planu je na vrcholu marketingového
planovaciho procesu.
Kwvalitni strategicky plan by mé¢l predev§im mit tento charakter:
e Snadno pochopitelny, srozumitelny
e Piesnost a detailnost
e Piizptsobitelnost zménam
e Redlnost
e Zohlednéni dulezitych faktord

e Presné tkoly (1).

Marketingové cile jsou na jedné stran¢ zformulovany za pomoci strategickych cila
podniku, na stran€¢ druhé musi vychazet ze zdroji, které podnik poskytuje. Podle
preference zvoleného cile je podnik orientovan bud trzné, nebo financng. Je ale zcela
samoziejmé, Ze oba typy cili spolu navzajem tésné souviseji.

Po stanoveni cili marketingu, je nezbytné urcit cesty, kterymi k nim Ize dojit. Ta
nejvhodnéjsi cesta, kterd je nazyvana strategii, je vytyCeni strategic formou seznamu

nastroje marketingového mixu pro jednotlivé ¢asti portfolia (2).
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3 Teoreticka vychodiska prace

3.1 Marketing
Marketing je povazovan hlavnim iniciatorem zodpovédnosti, zda podnik bude
dosahovat zlepSeni zisku. Déale marketing musi identifikovat, vyhodnocovat a vybirat
trzni prilezitosti a predkladat strategie pro dosazeni, co nejlepsiho a nestabilngjsiho
postaveni na cilovych trzich.
Marketing nese hlavni odpovédnost za rozSifovani podnikatelskych aktivit

podniku. Hlavnim dirazem a tilohou marketing je fizeni poptavky (3).

Je nespocet definic marketingu, za nejhlavné;si, autor diplomové prace povazuje

tyto:

(Schoel, Guiltinan, 1988): ,, Marketing predstavuje cinnost vSech jedincii a
organizaci zamérenych na zjistovani a uspokojovani lidskych potreb, a to na zaklade
smény.“(4)

(Kotler, 2004): ,, Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a
skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji prostiednictvim tvorby, nabidky a smény

hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.*“(5)

Marketing je piedevSim zalozen na vztazich se zakazniky. Zakaznikem je
povazovana osoba, domacnost neb0o organizace, ktera ur¢itou formou plati za zbozi,
produkt, nebo sluzbu, za ucelem ziskani vlastniho uzitku. Zakaznik je nejdilezitéjSim

faktorem pro kazdou firmu, at’ jiz se jedna o fyzickou ¢i pravnickou osobu (1).
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3.2 Marketingova koncepce

3.2.1 Vyrobni koncepce

Je povazovana za jednu z nejstarsich, zaujima pozici, ze pravdépodobné bude mit
spotiebitel v oblibé jen ty produkty, které jsou lehce dosazitelné a zejména levné. Tato
koncepce se uplatiiuje, kdyZz poptavka pievySuje nad nabidkou a niz$i naklady lze
dosahnout pouze diky vysokym objemtiim vyroby, a to vede k zvySeni zisku pti udrzeni
nizké ceny produktu. Vyrobni koncepce se stava vedouci na trhu hlavné v piipadé

nedostatku vyrobk, kdy spotiebitel jen ochoten koupit jakykoli produkt.

3.2.2 Vyrobkova koncepce

Tato koncepce zaklada na piedpokladu, ze spotiebitel bude upfednostiovat
produkty s nejvyssi kvalitou, funk¢nosti a vzhledem produktu. Spotiebitel je ochoten za
toto luxusni zbozi zaplatit vysokou cenu. Vyrobkova koncepce mize byt nebezpecnou,

kdyz se firma bude snazit ptili§ sviij vyrobek vylepsit bez ohledu na ptfani spotiebitele.

3.2.3 Prodejni koncepce

Organizace ¢i firma, fidici se touto prodejni koncepci se snazi produkty blizit ke
spottebiteli. Vyuziva prodej riznymi zplsoby a zvySenou propagaci, promo akcemi a
vlastni siti prodejen. Opét tato pfehnana snaha muze byt i Skodliva, pokud neni

limitovana vhodna a spravna mira a kupujici produkt odmita (5).
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3.2.4 Marketingovy sménny proces
Marketingovy koncept je obchodni filozofie, kterd tika, Ze dosazeni UspéSnych
organizac¢nich cili je na urceni potieb zakaznika a co nejefektivnéjsi plnéni, predev§im

oproti konkurenci.

o O

A

2

®-e

Obrazek 1 Marketingovy sménny proces

Zdroj: (5).
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Vize — mise — cile- strategie — taktiky

Vize (vision)

Je budouci, velmi vzdaleny stav, kterého chce firma dosahnout.

Predstavuje soubor specifickych ideald a priorit firmy, obraz jeji UspésSné
budoucnosti, ktery vychéazi ze zédkladnich hodnot nebo filozofie, se kterou jsou spojeny
cile a plany firmy. Vize dava odpovéd’ na otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnu.

Ti1 zékladni cile:

e Ujasnéni obecného sméru

e Motivovat lidi k vykro¢eni spravnym smérem

e Obratné a uc¢inné koordinovat sili lidi (6)

Poslani — mise (mission, mission statement)

Poslani prezentuje smysl existence firmy, vztah k ostatnim subjektim trhu, normy
chovani celé organizace a firmou uznavané hodnoty.

Aby byla mise smyslupln¢ definovana, mél by byt davod existence firmy

jedine¢ny a mél by organizaci odliSovat od konkurence (6).

Pti vymezeni poslani je tfeba brat v potaz téchto pét kliCovych faktort:
e Historie firmy
e Soucasna preference managementu
e Faktory vnéjsiho prostiedi
e Zdroje firmy, které umoziuji specifické vymezeni poslani

e Vymezeni ucelu existence firmy pfti vyuziti jejich schopnosti (1)
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3.3 Zakaznik

Ocekavani zakazniki

Vétsi potencidl tspésného podniku je vytrvalé prekonavani ocekavani svych
zakaznikd. A splnit o¢ekavani zakazniki neznamena pouze uspokojit; pickonat jejich
oGekavani znamend pot&sit je. Ukol prekonavani zvySenych ocekavani je &¢im dal
obtizn¢jsi a nakladnéjsi. Mnozi z dnesnich zakaznikl chtéji nejvyssi jakost, dodatecné
sluzby, velky wuzivatelsky komfort, individualni uzpisobeni, moZnost vraceni

A4

jedna jedina marketingova cesta k bohatstvi (3).

K udrZeni kvalitnich vztaht se zédkazniky je dulezité dbat nékolika obecnych rad.
Prodévajici by méli byt se zdkazniky v neustalém kontaktu, informovat je pribézné o

novinkach, zménach a reagovat na poZadavky ¢i pfipominky.

Zakaznik chce byt baven

Zakaznik nechce dalSi piisun raciondlnich informaci, faktd, argumentl o
piednostech a vlastnostech produktu. Je zpravidla sam velmi znaly, na internetu sezene
informaci vic, nez mu jich je schopen prednést autorizovany prodejce. Chce byt baven.
V momenté¢, kdy se dobife bavi, naslouchd a je pfipraven pooteviit svou obrannou

pevnost, pies niz se jinak velmi tézko dostava pod jeho kuzi (7).

Zakaznik uz davno neni snadno ovlivnitelnym a pasivnim konzumentem. Ma
neobycejny piistup k informacim, ktery mu oteviel internet. Umi si vybrat a umi

vyjadfit sviij nazor. Na druhou stranu se rad projevi jako individualita (7).

3.4 Marketingové strategické planovani
Osou marketingového systému fizeni se stalo marketingové planovani. Je soucasti
strategického planovani firmy, které pracuje s marketingovymi proménnymi, jako jsou

vyvoj na trhu a trzni podil.
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Marketingové planovani obsahuje nékolik krok:
e Situacni analyzu doplnénou o pfedpovédi budouciho vyvoje prostiedi
e Stanoveni marketingovych cil
e Formulovani  marketingovych  strategii  vedoucich  k dosazeni
stanovenych marketingovych cilt
e Sestaveni marketingovych programi
e Sestaveni rozpocCtl

e Prezkoumavani vysledkd, revidovani cili, strategii a programu

Planovani je chapano dynamicky, aktivné, jako nastroj, ktery je potiebny a
nezastupitelny, ktery umozni podniku Iépe odhadnout své schopnosti a tim na sebe

prevzit vyssi riziko. Ale vyssi riziko zaroven soucasné znamena vyssi pravdépodobnost

mimotadného uspéchu (8).

Marketingové planovani patii k nejslozitéjSim marketingovym ukolim. Je dilezité

jednotlivé dil¢i prvky sestavit do logicky souvislého planu (9).

3.5 Podnikové strategické planovani
Podnikové¢ strategické planovani je proces zaméeieni na rozvoj podnikové strategie.
Strategické marketingové planovani je proces slouzici k formulaci strategii pro
obory podnikani a subjekty trhy.
Podnikové¢ strategie planovani a marketingové strategické planovani se mohou list

podle nositeli, objektl a procesu rozhodovani (9).

3.6 Marketingové strategie
Marketingova strategie je takticky proces, jehoz cilem je efektivni alokovani
limitovanych finan¢nich prostiedkt firmy slouzici ke zvySeni prodeje a potvrzeni a
udrZeni konkuren¢ni vyhody. Chce-li byt firma Gsp&$na a mit vétsi trzni podil, méla by
se marketingovou strategii zaméfovat hlavné na zdkaznika, uspokojovat pozadavky,
pfani a ocekavani. Tato strategie je dileZitou soucasti strategie celého podniku.

Klicovym faktorem je povaZzovan kone¢ny zékaznik, ktery tvofi trzby a zisk podniku.
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3.7 Marketingovy plan
Marketingovy plan je soubor konkrétnich opatfeni firmy, které jsou zadouci pro
uspésné realizace marketingové strategie. Plany a nasledné cile podniky jsou
analyzovany a méfeny vyzkumy trhu a proto je nutné, aby tato strategie kazdého

podniku byla co nejpiesnéjsi a jeji cil byl jasné méfitelny.

Po stanoveni ptesnych cilii je mozné rozhodnout, jaké prostfedky a zdroje jsou
potiebné pro jejich dosazeni. Jakym zpisobem a jaké ¢asové moznosti jsou nutné
k dosazeni.

Cile by mély byt v souladu s metodikou SMART, coz znamena:

S — stimulating, cile by mély stimulovat k dosazeni téch nejlepsich vysledki

M — measurable, dosazeni cile by mélo byt métitelné

A — acceptable, cile by mély byt akceptovatelné

R — realistic, cile by mély byt dosazitelné a realné

T — timed, cile musi byt v ur¢eném ¢ase (10).

Podnikové prosticedi

Podniky jsou pokladnicemi bohatych internich podkladl a zdznamd, které obsahuji
data o objednavkach, prodeji, cenach, ndkladech, urovnich zasob, pohledavkach,
zévazcich a dalSich veli¢inach. Manazefi téchto informaci uzivaji k ptipravé prodejnich
progndz, rozpoctl, vysledovek, ucetnich rozvah, vykaza cash flow.

Nesmirny vyznam ma databaze zékaznikli s podrobnymi informacemi o minulych
transakcich, charakteristikach a profilu kazdého zakaznika. Podniky rovnéz vytvareji

databazi produktlim, kterou si zaméstnanci jejich prodeje mohou nahrat a mit tak

piehled (3).

3.8 Analyza prostiedi firmy
Marketingova situaéni analyza nejcast€ji zacind rozborem prostiedi organizace.
Pojem prostfedi je obvykle charakterizovan jako komplexni podminky, ve kterych

n€kdo Zije a které ho n€jakym zplisobem ovliviiuji.
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Situacni analyza

Je to vSeobecnd metoda zkoumdani jednotlivych slozek a charakter vnéjsiho
prostiedi, mikroprostiedi a makroprostfedi, ve kterém spolecnost podnikd, poptipadé
které na ni n¢jakym zpisobem pusobi, ovliviiuje jeji Cinnost a zkoumani vnitiniho
prostiedi firmy, finan¢ni bilanci, vybavenost, ptedeslou historii, lokalizace, schopnosti

vyrobky vytvaiet, a inovovat, prodavat (1).

3.8.1 PESTLE analyza
Je analytickd technika slouZici ke strategick¢é analyze okolniho prostiedi

organizace. PESTLE je akronym pocatecnich pismem typt vnéjSich faktord (11).

Politicko-pravni
Mezi tyto faktory patii politicka stabilita, stabilita vlady, ¢lenstvi zemé v riznych
politicko-hospodarskych seskupenich, danova politika, socialni politika, zakony,

ochrana zivotniho prostiedi.

Ekonomické faktory
Patii vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, irokové sazby, ménové kurzy, mira
nezameéstnanosti, inflace, koup&schopnost. Z ekonomického prostiedi ziskavaji podniky

vyrobni faktory a kapital.

Sociokulturni faktory

pusobi ve dvou rovinach a to, faktory spojeni s kupnim chovdnim spotiebitelii a
faktory podminujici chovani organizaci.

Faktory spojené s kupnim chovanim spottebiteli (12).

Kulturni — spotfebni zvyky, kulturni hodnoty, jazyk, fe¢ téla, osobni image,
chovani zen a mizu,

Socialni — socialni stratifikace spolecnosti a jeji uspotradani (13).

Faktory podmiiiujici chovani organizace, je mozZni sledovat kulturni socidlni vlivy

pusobici na jednani organizace.
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Technologické faktory

Ptredstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost technologickych zmén, vyrobni,
dopravni, skladovaci, komunika¢ni a informac¢ni technologie. Technologické prostiedi a
jeho zmény jsou pro podniky zdrojem technologického pokroku, ktery jim umoznuje
dosahovat lepSich hospodarskych vysledkli, zvySovat konkurencni schopnosti a

humanizovat praci (13).

Legislativni faktory

Obsahuje vlivy ndrodni, evropské a mezinarodni legislativy.

Ekologické faktory
Jsou to mistni, narodni a svétové problematiky Zivotniho prostfedi a otazky jejiho

feseni (11).

3.8.2 Porterova analyza
Porter stanovil hlavni sily odvétvi, které urcuji chovani konkurent.
e konkurence v odvétvi
e potencialni novi konkurenti
e dodavatelé
e odbcratelé

e substituty (5)
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Obrazek 2 Porteriv model

Zdroj: (5).

3.8.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmenti a cilovych trhii vytvareji

marketingovou strategii firmy. Definice marketingového mixu se li§i. Schoell

s Gultinanem (1988) definuji marketingovy mix jako: ,soubor marketingovych

nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla svych cilii na cilovém trhu. “

Klasicka podoba marketingového mixu je tvofena ¢tyfmi prvky

Produkt
Cena, kontrakéni podminky
Distribuce, umisténi

Marketingova komunikace, promotion (4)

Kazdy jednotlivy pfipad podniku Zada piesné analyzy kli¢ovych oblasti, do kterych

je potom tieba presunout prostiedky marketingu. Tyto rozhodujici oblasti ptedstavuje

marketingovy mix. Hlavni diivody pro provadéni analyzy by mély byt nasledujici:

Marketingovy mix vytvaii vhodny zéklad pro rozmisténi finan¢nich a
lidskych zdroji. Kazda firma musi vy€lenit urcité mnozstvi zdroji na
marketing. Tyto prostiedky jsou velmi vzacné a musi byt vyuZzity co
nejhospodarngji. Rizné druhy podnikdni musi pro tyto ucely vyclenit
rozdilni pocet osob do kazdé slozky marketingového mixu.
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e Marketingovy mix pomdha pifi vymezovani zodpovédnosti, nedilnou
soucasti procesu marketingu je vymezovani zodpovédnosti jednotlivym
Clenim marketingového tymu. Néktefi ¢lenové tymu jsou zodpovédni za
management produktii, jini za prodej a dalsi za fyzickou distribuci.
Vymezeni zodpovédnosti je mnohem snazsi, jestlize je plné¢ chapana

podstata a rozsah hlavnich opatfeni, které je nutno provést.

e Marketingovy mix umoZnuje analyzovat pruznosti. Prostfedky vyclenéné
pro jednotlivé komponenty marketingové mixu jsou urceny k tomu, aby
zajist'ovaly navratnost. Pocet prodavajiciho personalu se naptiklad zvySuje
tehdy, jestlize se zvySuje prodej. Obdobnég, zvySenim rozpocétu na reklamu
se snazime zvysit troven informovanosti o vyrobku nebo zdjem o néj mezi
potencialnimi zdkazniky. Kazdy pracovnik marketingu se vSak potyka
S nejobtiznéjSim ukolem, co je rozhodovani o tom, ktery z dostupnych
komponentli marketingového mixu mu s nejvetsi pravdépodobnosti ptinese

nejlepsi navratnost

e Marketingovym mixem lze usnadnit komunikaci. Zbézné analyzy
organizacnich schémat fady firem ndm brzy oziejmi zmatek, ktery casto
pretrvava v pouzivani vyrazl, spojenych s poslanim marketingu. Riazné

organizace prisuzuji rizny vyznam dil¢im ¢innostem marketingu (15).

Trvalou vyzvou marketingovym pracovnikim je proces neustalého dolad’ovani a
zptesiiovani marketingového mixu v €ase. Tato ¢innost je druhou ptirozenosti skute¢né
zkuSenych a ¢inorodych pracovnikli marketingu. Planovaci cyklus marketingu vytvari
vhodnou pfilezitost pro provéfovani souboru marketingového mixu a jeho ptevod na

kvantitativni ukazatele naklada a vynosu (16)(17).
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Produkt (product)
Je v marketingové oblasti povazovan jako hmotny statek, sluzba ¢i myslenka, ktera

je predmét smény na trh a slouzi k uspokojovani potieb a prani.

Misto (place)
Obsahuje spoustu nastrojii, pokryti trhu, distribuéni cesty, sortiment, zasoby,
doprava. Snahou zde je zajistit zdkaznikovi pohodli, zvaZeni jakou formou dostat dany

vyrobek ¢i sluzbu k zakaznikovi, s ohledem na jeho pohodli.

Cena (price)

Tento ndstroj jako jediny z marketingového mixu pfinasi pfimo zisk. Cena

rozhoduje pii volbé zdkaznika, mnoho zdkaznikii pouziva cenu jako ukazatele kvality

(6).

Marketingova komunikace ( promotion)

Tento termin neni v ¢estin€ pouZivan dlouho. Jedna se o Cesky pieklad anglického
promotion, které je pojmenovanim jednoho ze zakladnich prvk marketingového mixu.
Marketingova komunikace je soucast firemni komunikace, kterd se soustied’'uje na
podniceni prodeje a ktera musi byt vsouladu scili firemni komunikace v zajmu

vytvofeni jednotného image (2).

Propagace
Propagace se snazi pokryvat veskeré komunikacni nastroje, které mohou cilové
skupin€ dat urcité sdéleni. Ty to nastroje se déli nasledovné:
e Reklama ( Advertising)
e Podpora prodeje (Sales promotion)
e Prace s vefejnosti (Public relations)

e Prodejni personal (Personal selling)

e Piimy marketing (direct marketing)(2).
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Reklama
Reklama je v soucasné dobé nejucinnéj$im nastrojem pro Uspé$né budovani

poveédomi zékaznikl o existenci podniku, vyrobku, sluzby nebo zazitki.

Reklama je jedna z hlavnich soucasti marketingového komunika¢niho mixu. Za

vyhodu reklamy se povazuje to, Ze oslovuje Siroké publikum zakaznik.

Reklamu mizeme definovat jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a
podpory myslenek, zboZi, sluzeb. Existuje mnoho forem a mozZnosti reklamy. Reklama

ma vysoce veiejny charakter (15).

Ugel reklamy je definovan:
e Propagace produktii, firmy nebo organizace
e Podpora primarni a selektivni poptavky
e Kompenzace reklamy konkurence
e Pomoc prodejnimu personalu
e ZvySeni pouzivani produktu ¢i sluzby

e Pfipomenuti a podtrzeni daného produktu nebo sluzby (18)

Reklamni prouzky, banner

Banner mohou byt statické nebo animované. V soucasné dobé se jiz bézné
pouzivaji i banner interaktivni, jejich nespornou vyhodou je skute¢nost, Zze umoziuji
recipientim ziskat pomoci klinuti mnohem vét§Si mnoZzstvi informaci. U bannera je
dalezity predevs§im textovy ¢i graficky poutac, ktery musi uzivatele presvédcit, aby si

banner prohlidl, ptipadné kliknul (19).
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Podpora prodeje

Podpora prodeje se vztahuje na cenovou, produktovou a distribucni politiku a
zamefuje se pfedev§im na zékaznika, zprostfedkovatelé a na vlastni prodejni personal.
Podpora prodeje na rozdil od reklamy ptisobi na zakaznika okamzité a nuti ho ucinit

rychla rozhodnuti. (20).

Ackoli jsou nastroje podpory prodeje velmi rozmanité, maji tii dulezité spole¢né
vlastnosti:

e Pritahuji pozornost a obvykle poskytuji informace, které mohou zavést
spottebitele k uréitému vyrobku

e Zahrnuji né¢jakou formu ulev, stimulli nebo prispévki, které maji pro
spottebitele hodnotu.

e Jedna se o zietelné vyzvani uskutecnit ndkup pravée ted’.

Firmy vyuZivaji nastroje podpory prodeje pravé proto, aby dosahly silnéjsi a
rychlejsi reakce. Podpora prodeje miize byt pouzita ke zvyraznéni nabidky vyrobku
nebo ke zvysSeni klesajiciho prodeje, jeji uCinky jsou vSak kratkodobé a pii budovani
dlouhodobé preference znacky nejsou méné ucinné.

Vsechny néstroje podpory prodeje splituji 1 nasleduji pozadavky

e Pouziva ptimy stimul nebo vyhodu
e Stimul musi plisobit velmi intenzivné na rozhodovani a chovani ptijemce
e Plsobi téméi okamzité po vyhlaseni

S podporou prodeje souvisi 1 cenové nastroje podpory prodeje. Témi mohou byt
napiiklad:

e Slevy za hromadny odbér (mnoZzstevni slevy, rabat)- stimulace zékazniki
ke koupi vétsitho mnozstvi vyrobka

e Bezplatné rozdavani vzorkil — stimulace zdkaznika k vyzkouSeni vyrobku

e Kupony (obsazené ve vyrobku, slosovatelné ¢i poskytujici slevu na dalsi
nakup)- stimulace k opétovnému nakupu

e Veérnostni prémie — snaha pfimét zdkaznika, aby nakupoval stéle u nas.

Podpora prodeje, je-li jako marketingovy nastroj vyuzivan pfili§ Casto, ma i své

negativni rysy, souvisejici predev§im s pohybem cen, které mohou zplsobit:
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Mozné poskozeni image firmy (Casté slevy vyvolaji dojem nizké kvality)
Spotiebitelé budou ¢ekat s ndkupem, az klesne cena
Moznost odrazeni spotiebitele od vyrobku tim, Ze si ho bude kupovat kvuli

vyhodnym nabidkam (15).

Podpora prodeje usiluje o zvySeni obratu, napifiklad doCasnym snizenim ceny,

nabidkou objemnéjSiho baleni, ziskanim novych zdkaznikii, domnénim stavajicich

zakazniki, zvySenim Cetnosti ndkupu nebo zvySenim pfitazlivosti zboZi dodatecnymi

opatfenimi. V planu podpory prodeje je potiebné specifikovat, které formy podpory

prodeje budou uskute¢iiovany smérem k zakaznikiim, které k mezi¢lankiim a které

k vlastnim prodejcim firmy. Je dulezité také jasné vymezit jak kvantitativni, tak

kvalitni a jmenovité ukoly a to tak, aby se jejich plnéni dalo objektivné kontrolovat.

Cile podpory prodeje mohou byt rtizné, naptiklad:

Podpotit prodej nového nebo stavajiciho produktu u obchodniki
Podpofit ndkup nového nebo stavajiciho produktu u zdkazniki
Zvysit pocet meziclanki, které budou dale distribuovat produkt
Podpoiit velkoobchodniky, maloobchodniky a obchodni personal
Identifikovat nové kupujici

Budovat zakaznickou loajalitu

Zavést a podpofit uréitou znacku (1)

Vztahy s veiejnosti, Public relations

Vztahy s vefejnosti jsou velmi pfitazlivé a to piedevsim diky tfem vyznamnym

vlastnostem:

e Novinové ¢lanky a prispévky ptipadaji ¢tenafim divéryhodnéjsi nez
reklamy

e Zpréava se dostava ke kupujicimu spiSe jako prosta informace, nez jako
komunikace zamétena na prodej

e Vztahy s vefejnosti maji potencial pro dramatizaci firem nebo vyrobku

30



Hlavni rozdil mezi public relations a reklamou byva Casto uvadéno, Ze zatimco
reklama propaguje vyrobek, public relations propaguje firmu, organizaci. Public
relations je Cinnost, jejimz smyslem a cilem musi byt vytvofeni kladnych piedstav o
organizaci a spoluvytvaieni podminek pro realizaci jejich cili. Reklama a Public
relations vyuzivaji vétSinou stejnych medii, vyzaduji systemati¢nost a soustavnost,
pracuji s cilovymi skupinami a pfispivaji k vytvafeni image firmy. OdliSuji se
predevsim tim, ze PR miii do mentalni sféry, soustfed’'uje pozornost na celou firmu,
pusobi dlouhodobé a jeji piinos v podobé zvysSeni obratu je minimalni — efekt se
projevuje a z v del$im ¢asovém horizontu. (15).

Vztahy s vefejnosti jsou c¢innosti, techniky a nastroje spojené s budovanim
oboustranného porozuméni mezi firmou a jejim prostfedim, zajmovymi a cilovymi
skupinami.

Vetejnost je definovana jako urcitd mnozina lidi, kterd ma k firme urcity vztah a
projevuje zajem, nahlizi na jejich postoje a snaZzi se je ovliviiovat.

Tato vetejnost lze Clenit na vnitini a vnéj$i. Vnitini tvofi hlavné zaméstnanci
organizace, rodinni pfislusnici, dodavatelé, odbératelé a vnéjSi vefejnosti se chape
vefejnost, jejiz vazby K firmé jsou volnéjsi, a nemuseji mit o firmu vzdy trvaly zajem.
Vnéj$i verejnost predstavuji také finanni oblast 1 statni organy, potazmo cela
spole¢nost (1).
image firmy. Lze jej vyuzit v téchto situacich:

e Piedavani informaci konecnym spotiebitelim za ucelem podpoteni prodeje,
a pomoci zpétné vazby od spotiebiteli je Ize poté upravovat a
s informacemi déle pracovat.

e Vysvétleni nezaddoucich a neptiznivych vlivll (nepravdiva tvrzeni o firm¢)

e ZlepSeni informovanosti u zamé&stnanc a zlep$eni motivovani jej (15)
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Osobni prodej
Je jedinym nastrojem komunika¢niho mixu, ktery vyuziva pouze piimé komunikace a
pestovani obchodniho vztahu s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu. Prostfednictvim této
primé komunikace se zaroven vytvari dlouhodobé pozitivni vztah. Osobni prodej se
oznacuje jako nejucinngjsi nastroj zejména pii budovani preference, presvédceni a akce
u kupujiciho. Je to proto, ze osobni prodej znamena aktivni, pfimy a vzajemny vztah

mezi obchodnim zastupcem a zakaznikem (2).

Marketingovy mix z pohledu zikaznika
Model 4C pohlizi na marketingovy mix z pohledu zakaznika, nikoliv pohledem
prodavajiciho. Marketingovy mix pak vypada nasledovné
e Z produktu se stane zakaznickd hodnota (Customer Value)
e Z ceny zakaznikova vydani (Cost to the Customer)
e Misto se pfeméni na zdkaznické pohodli (Convenience)

e Z propagace se stane komunikace se zakaznikem (Communication) (5)
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3.8.4 SWOT analyza

Analyza SWOT zjistuje na zéklad¢ strategického auditu silné (Strengths) a slabé
stranky (Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). SWOT analyza je
povazovana jednim ze zakladnich strategickych nastroji aplikovanych pii analyze
firemniho prostfedi. Analyza se zamétfuje na silné a slabé stranky spole¢nosti, dale na
prilezitosti, které vypovidaji o soucasném stavu a situaci a Vv neposledni fadé se

orientuje na hrozby, kterym musi podnik ¢elit. Pomoci analyzy se zmapuje fungovani
firmy (21).

Slabé a silné stranky

Kazda spolecnost ma celou fadu kvalit. Kazda kvalita, kterd podstatnou mérou
piispiva k vykonu spole¢nosti, mize byt v dobrém ¢i Spatném vztahu viaci konkurenci.
Je-li kvalita vynikajici ¢i dobra, lze ji oznaCit za silnou stranku a je nutné, aby ji

spole¢nost spravné pouzila v konkurenc¢nim boji.

Prilezitosti a hrozby
Dalsi déleni SWOT analyzy na vnéjsi a nové vznikajici faktory, které mohou

ovlivnit vykon spole¢nosti (21).

33



Cilem této analyzy je identifikovat do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji
specificka silna a slaba mista odpovidajici a schopna se vyrovnat se zménami, které

nastavaji v okoli.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Strenghts Weaknesses
- Zaznamenavaji se skutecnosti, které - Zaznamenavaji se ¢innosti ¢i véci, které
pfinaseji vyhody jak zakaznik(m, tak firma nedéla dobfe, nebo ty, ve kterych si
firmé ostatni firmy vedou |épe

PRILEZITOSTI HROZBY

Opportunities Threats
- Zaznamenavaji se ty skutecnosti, které -zaznamenavaji se ty skute¢nosti, trendy,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe udélosti, které mohou snizit poptavku nebo
uspokojit zakazniky a prinést firmeé uspéch zapficinit nespokojenost zakaznikl

Obrazek 3 SWOT analyza

Zdroj: (21)

SWOT analyza je analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, slozena
puvodné z piivodné dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Doporucuje se zaclit
analyzou OT (prilezitosti a hrozeb), které prichazeji z vné€jSiho prostiedi firmy, tak 1
mikroprostiedi (zakaznici, dodavatel¢, odbératelé, konkurence, vefejnost.) Po dikladné
provedené analyze OT nasleduje analyza SW, ktera se tyka vnitiniho prostredi.

Strategie SO, pfedevsim zaméfené na vyuziti veSkerych silnych stranek podniku a
co nejlepsiho ziskani vyhod z ptilezitosti vn€jSiho prostiedi.

Strategie ST, zaméfené na vyuziti silnych stranek a na snizeni Spatnych U¢inkt
hrozeb z vnéjsiho prostiedi.

Strategie WO je zamétfené na neustalé piekonavani vlastnich slabych stranek a
vyuzivani vyhod z ptilezitosti vnéjSiho prostfedi a strategie WT, se soustfed’uje na

minimalizaci slabych stranek a vyhnuti hrozbam z vnéjsiho prostiedi (22).
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POCETNE PRILEZITOSTI

Koncentrace, pronikani na trh,

Vertikalnfintegrace strategické aliance S
rozvojtrhi inovace

wo SO

POCETNE SLABE
STRANKY

Redukce, odprodani €asti firmy, Horizontdlniintegrace,
likvidace strategické aliance
PREVLADAJICI HROZBY

Obrazek 4 Vyuziti Swot analyzy p¥i koncipovani strategii

Zdroj: (23)

POCETNE
SILNE
STRANKY

Analyza Swot lze také povazovat za uzite¢ny zptuisob sumarizace mnohych analyz a

jejich kombinace s dilezitymi vysledky rozbort prostiedi firem a jejich dovednosti

Muze byt také vyuzita K identifikaci moznosti dal§iho vyuziti jedine¢nych zdroju

nebo klicovych kompetenci firmy (23).
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3.9 Klasifikace sluzeb
,Sluzby jsou produkty, které zahrnuji aktivity, vyhody nebo uspokojeni, jsou na
prodej, jSOuU V zdsade nehmotné a neprinaseji zadné Vlastnictvi* (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007, s. 61) (24)

Sluzby mohou byt klasifikovany podle mnoha hledisek, mohou byt:
e Osobni
e PenéZni, financni, pojistovnické
e Servisni
e Remeslnické
e Technicke
e Obchodni a zprostfedkovatelské
e Poradenské
e Kulturni
e Sportovni
Klasifikace sluzeb podle
Segmentu trhu
e Konecni spotiebitelé
e Organizace
Stupné hmotnosti
e Zapujcené zbozi
e Vlastni zbozi
e Nejde 0 zbozi
Poskytovatele
e Profesional
e Neprofesional
Cile
o Zisk
e Nejde o zisk
Stupné regulace
e Regulované

e Neregulované

36



Stupné ucasti zadkaznika
e Vysoka ucast
e Nizka ucast
Podilu lidské prace
e Nizky podil
e Vysoky podil

Sluzby mohou byt ¢lenény:
e Sluzby terciarni: diive vykondvané doma (stravovaci, ubytovaci, holi¢stvi a
kadetnictvi, pradelny, kosmetické sluzby, tpravy odévi)
e Sluzby kvartdlni: usnadnujici a zefektiviiujici rozdeleni prace (doprava,
obchod, komunikace, finance, sprava aj.)
o Sluzby kvintetni: uréitym zplisobem méni a zdokonaluji jejich piijemce

(zdravotni péce, vzdélavani, rekreace aj.) (1).

3.9.1 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb ptedstavuje vcelku novy pojem marketingové teorie. Potfeba
bliz§tho zkoumani problematiky marketingu sluzeb byla vyvolana v sedmdesatych
letech 20. stoleti. V té dobé doslo v souvislosti s ekonomickou krizi v zemich s trzni
ekonomikou Kk naristu podilu sluzeb na HDP. S dynamickym rozvojem ruznych typt
sluzeb se ukazalo, Ze dosavadni pfistupy marketingového fizeni, které bylo sestaveno
s ohledem na vlastnost vyrobku, nemohou byt pro sluzby plné¢ pouzity, protoze se
sluzby svou povahou od vyrobkt vyrazné 1isi.

Sektor sluzeb zahrnuje ekonomické CcCinnosti, jejichz vystupem neni hmotny
vyrobek, ke spotfeb¢ dochazi vétSinou ve stejnou dobu, kdy je produkovan a poskytuje
pfidanou hodnotu ve formé, kterd je svym prvnim spotiebitelem vniman jako pfevazné

nehmotna.

37



Vlastnosti stuzeb
Marketingové programy jsou ovliviiovany celou fadou sluzeb, které jsou odlisné od
vyrobku. Jedna se o nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a nemoznost

vlastnit sluzbu (15).

3.9.2 Marketingovy mix pro sluzby

Aplikace marketingové orientace Vv organizacich poskytujici sluzby ukazala, Ze
puvodni marketingovy mix obsahujici 4 P pro u¢inné vytvareni marketingovych plana
nestaci. Ptfi¢inou jsou odlisné vlastnosti sluzeb oproti vyrobkiim. Proto bylo tieba
k tradi¢nimu marketingovému mixu piipojit dalsi P. NejCastéji se lze setkat
S nasledujicimi variantami:

e Materialni prostfedi (physical evidence), lidé (people) a proces (proces)

e Materialni prostfedi (physical evidence), lidé (people) a proces (proces),

produktivita a kvalita (produktivity and quality)

e Programovani (programming), lidé¢ (people), proces (proces) a partnerstvi

(partnership)(15).

PODNIK

Interni marketing Externi marketing

POSKYTOVATEL ZAKAZNICI

Interaktivni marketing

Obrazek 5 Marketingovy mix sluzeb

Zdroj: (15).
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3.10 Lidé
Velmi vyznamnou slozkou marketingového mixu sluzeb jsou lidé, minéni jsou
vSichni lidé, ktefi hraji ur€itou roli v procesu poskytovani sluzby a tim ovlivni vnimani

kupujiciho.

3.11 Zaméstnanci

Je znamo, Ze u nekterych sluzeb zaloZenych na bazi osobnich vztahli osoba pfimo
poskytujici sluzbu je samotnou sluzbou. Do této skupiny sluzeb se fadi poradenstvi a
jiné profesionalni sluzby. Klima pro poskytnuti sluzby koordinuje s klimatem
podporujicim spokojenost zaméstnanct. Proto je tfeba najmout co mozna nejlepsi lidi
s dovednostmi nutnymi pro poskytovani sluzeb (soupefit o talenty, odménovat vlastni
zaméstnance), byt Zadanym zaméstnavatelem (vytvofit v organizaci klima péce o
zaméstnance a podporovat vzdélani). Zaméstnavatel musi rozvijet technické a
interaktivni dovednosti zaméstnancii. Zaméstnavatel by mél svym pracovnikiim zajistit

technologické zdzemi a veskeré potiebné vybaveni.

3.11.1 Obsluhujici pracovnici

Pifimo se avSak nepodili na marketingovych Cinnostech, ale pfichazeji ¢asto do
kontaktu s klientem. Proto musi pohotové reagovat na pozadavky zakaznikii a mit
jasnou predstavu o marketingové strategii spolecnosti a o své konkrétni tloze. A

piedpokladem jsou dobré komunikaéni schopnosti (15).

3.12 Externi marketing

Prostfednictvim externiho marketingu spole¢nost uskuteciuje sliby zakaznikim a
to, co mohou zéakaznici od sluzby ocekavat a jak bude splnéna. Pomocnou soucasti
externiho marketingu jsou tradi¢ni marketingové aktivity jako reklama, prodej, podpora
prodeje a tvorba ceny. Pro sluzby je vSak typické, ze zdkaznikovo o€ekavani ovlivituji i
dalsi faktory — zaméstnanci poskytujici sluzby, vnéjsi vzhled budovy a interiér, vyzdoba
a vybava zatizeni, ve kterych je sluzba poskytovana a zejména samotny pribéh sluzby.
DalS§imi formami ¢inéni slibi zakaznikim jsou zaruky a oboustrannd komunikace.
Pokud podnik prostfednictvim téchto nastroju nedava sliby realistické a vzajemné Si
neodporujici nebo ma tendence slibovat vic, nez mize splnit, vztahy se zédkazniky se

zhor$i na Groven nejistych zacatka (15).
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3.13 Interaktivni marketing
Externi marketing ptedstavuje pro pracovniky marketingu zacatek — dané sliby je
nutno dodrzet. Dodrzovani slibli neboli interaktivni marketing je druhym typem
marketingové aktivity tvofici trojuhelnik marketingu sluzeb a je z pohledu zakaznika
rozhodujici. Sluzby jsou dodavany prostiednictvim zaméstnancii podniku nebo
poskytovatell tieti strany. Tito lidé pak ovliviiuji to, zda budou u¢inéné sliby dodrzeny
nebo poruseny. K interaktivnimu marketingu dochazi v okamziku pravdy, kdy na sebe

zakaznik a spole¢nost vzajemné plsobi a dochazi k vytvoreni a spotiebé sluzby (15).

3.14 Interni marketing

Tfeti typ marketingu se tykd umoznéni slibi. Aby mohli poskytovatelé
(zaméstnanci nebo externi subdodavatel¢) dodat sluzby na zaklad¢ slibl, které podnik
ucinil, museji mit potiebné dovednosti, schopnosti, nastroje a motivaci. Slibovat je
snadné, ale pokud nejsou poskytovatelé¢ ziskani, vyskoleni, pokud nemaji k dispozici
vhodné technické vybaveni, pokud neni jejich prace podporovana vhodnymi internimi
systétmy a pokud nejsou motivovani a odménovani za dobie poskytnutou sluzbu,
nemohou byt sliby dodrzeny. Interni marketing rovnéz zéavisi na predpokladu, ze
spokojenost zaméstnanct a spokojenost zakaznikti jsou nerozlu¢né spjaté. Je ziejmé, Ze
klicovym ptredpokladem pro uspésné podniky poskytujici sluzby je zvladnuti vSech tii

marketingovych ¢innosti na stejné arovni (15).

3.15 Model kupniho chovani
Vychozim bodem studia chovani kupujiciho je model, ktery zachycuj, jak zdkaznik
reaguje na rizné podnéty. Marketingové podnéty a pusobeni prostiedi vstupuji do
podvédomi zdkaznika. Typické vlastnosti zdkaznika a jeho rozhodovaci proces vedou
K uréitému kupnimu rozhodnuti. Ukolem marketérd je poznat, co se déje v zakaznikové
mysli od okamziku, kdy se dostanou do jeho podvédomi urcité podnéty z vnéjSiho

prostiedi, do okamziku, kdy u€ini kupni rozhodnuti.
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3.16 Firemni identita

Je to vlastni, naplanovand, originalni ptedstava. Kazdy podnik, kazd4 instituce ma
svou identitu, vice ¢i méné jedineCnou. A to i tehdy, kdyz ji cilené¢ nedefinuje a
neposiluje. Identita totiz vychazi ze samé podstaty organizace. Jakysi ideal byva
formulovan v podobé firemni vize ¢i firemni filozofie. Jeji realna podoba je vSak
dokreslovana mnoha dal§imi faktory. Je to pfedevSim charakter vyroby ¢i poskytovani
sluzeb a funkéni 1 esteticka kvalita vysledného produktu. Dale je to komunikace, dana
vizudlnimi 1 slovnimi projevy uvnitf 1 navenek, a to planovanymi a i neplanovanymi,
z4ddoucimi 1 nezadoucimi. Zejména vizudlni styl spoleCnosti, pfedstavovany jménem,
logem a pojednanim veskerych firemnich dokumentd, vizitek, informacnich materiald.
Vizudlni styl se vSak promitd do vnitini 1 vnéjSi architektury, definuje informacni
znaceni budov a prodejnich mist, uniformy ¢i jednotné prvky odévu zameéstnanct,
znaceni podnikovych vozidel. Styl spole¢nosti miize bat vyjadien 1 mimo zrakovymi
podnéty, napiiklad uplatnovanim hudby, vini, strukturu materialu, svétla apod. firemni
identitu dotvari styl jednani a vystupovani zaméstnancii, vystupovani fadovych
zaméstnanc vi¢i zdkaznikiim, vystupovani vysoce postavenych zameéstnanct viici
Sir§im cilovym a zajmovym skupinam, jejich postoj k vetejnym zaleZitostem a podnét.
A Vv neposledni tadé dokresluje firemni identitu komunikace. V praxi jsou tii typy
spoleCnosti:

1. Ty, které firemni identité¢ nevénuji vétsi pozornost. Sem patii vétSina podnikl a
instituci, a to nejen u nas, ale i v zahrani¢ni. Tento postoj s sebou nese velké
riziko: spole¢nost neni jasné profilovand, neni nezameénitelna, a proto je
ohrozitelna ostatnimi konkurenty.

2. Druhou kategorii, jiz méné pocetnou, tvoifi spolecnosti, které sice maji
formulovanou vizi a firemni identitu, avSak jejich skute¢né pocinani tuto
identitu nepotvrzuje. Naptiklad proto, Ze firemni identita ustrnula a jiz neodrazi
skute€nou Cinnost a poslani organizace. Nebo proto, Ze byla od pocatku
neredlna a Ze byla pouhym zboznym ptanim. A bebop rot, Ze firma, ktera byla
ve svém pocatku vedena vyraznymi osobnostmi, jez samy vtiskavaly podniku
nezaménitelnou tvar, vyrostla a svou tvar ztratila v disledku personalnich
zmén, vnitini konkurence. Organizace, ktera neni schopna sladit planovanou
firemni identitu a skutecného chovéani na trhu, neni divéryhodna a velmi

pravdépodobné neni stabilni.
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3. Tieti skupina, pocetné nejmensi, je tvofena spole¢nostmi, které maji sviij redlny
program firemni identity a svou ¢innosti i komunikaci se jej snazi napliovat,
tato skupina se rozrusta tak, jak sili konkuren¢ni tlak na globalnich trzich a jak
roste vyznam firemni identity jako prostfedku k potvrzeni jedine¢nosti podniku

nebo instituce (7).

Firemni identita je tedy strategicky naplanovana piedstava vychazejici z podnikové
filozofie a dlouhodobého podnikatelského cile. Tuto piedstavu musi potvrzovat chovani
firmy a veSkera komunikace uvnitf 1 navenek, nebot” naplanovand firemni identita
piestava byt snem jediné tehdy, jeli neustdle a disledné stvrzovdna konkrétnim

plisobenim organizace.

Firemni identita se utvaii dlouho a prib&zné se formuje. Cas od &asu je tieba ji
identita je obraz, jenz vyzaiuje podnik na zakladé své vlastni naplanované piedstavy,
image podniku popisuje cizi nahled, tedy obraz podniku, tak jak se jevi jeho vn&jSim
pozorovatelim. Firemni identita je planovatelna a ovlivnitelna podnikem, naproti tomu
firemni image je ovlivnitelny jiz jen ¢asteéné. Tento cizi pohled, jenz vyjadiuje pocity
cilovych skupin vii¢i podniku, se utvari pribéznym vyhodnocovanim veskerych zprav o
organizaci. Z tohoto pohledu je jasné, ze ¢im lepsi je shoda mezi firemni identitou a
firemnim image, to znamena, ¢im duslednéji je uplatiovana integrovana komunikace
tim 1épe lze ovlivnit kladny obraz podniku, a zejména minéni i postoj rozhodujicich

cilovych skupin k firemni a produktové znacce (7).
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Obrazek 6 Firemni identita

Zdroj: (7).

Firemni identitu tvofi nékolik sloZzek
e Firemni filosofie
e Firemni osobnost
e Firemni kultura
e Firemni komunikace

e Firemni design (7)

3.16.1 Firemni filosofie

Firemni filosofie zodpovida, co je cilem a smyslem dané ¢innosti podniku a také v
¢em zaméstnanci nalézaji smysl a vyznam jejich prace. Je to povazovano za krédo
podniku, které mize mit podobu jednoduchého motta, ale i celkové formulovanych
podnikovych zasad. Firemni filosofie organizaci opravdu pohani, je jako hlavni

myslenky, od kterych se odviji veskera ¢innost a akce uvnitt i vné organizace.

3.16.2 Firemni kultura
Firemni kultura vychdzi z hodnot, stanovenych v podnikové filosofii, a shrnuje
cile, styl chovani, Zebticek podnikovych hodnot, ur¢ité ritualy. Na pocatku je planovita

a ovlivnitelnd tak, aby podporovala zadouci firemni identitu a firemni osobnost.
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Postupem c¢asu se zacina sama formovat pod vlivem kazdodenniho zivota podniku, a
proto je dulezit¢ firemni kulturu stvrzovat. K tomuto slouzi intranet, interni
komunika¢ni manualy, interni Casopisy nebo jind tiSténa ¢i elektronickd periodika,
schiizky vedeni se zaméstnanci, akce pro budovani tymu, oslavy podnikovych ¢i
osobnich vyro¢i, programy pro soucasné a byvalé zaméstnance, programy pro
vyznamné zakazniky. Firemni kultura se nejsilngji dotykd zaméstnancti podniku. Pfimo

pusobi na jejich motivaci (7).

3.16.3 Firemni komunikace

Firemni komunikace je proces, ktery ptevadi firemni identitu do image firmy, a to
prostiednictvim fizené a planovité komunikace s rozhodujicimi cilovymi a zajmovymi
skupinami. Komunikace je nezbytnd k tomu, aby vSechny zajmové skupiny -
zaméstnanci, zakaznici, akcionafi a dal$i — pochopily identitu organizace, jeji hodnoty a
strategii. Komunikace — vnitini a vnéj8i- probiha prakticky v kazdé organizace. Rozdil
je vSak v jednotnosti, strategickém obsahu a cilené veSkerych zprav. Takova firma,
Ktera vi, za ¢im stoji, a navic fidi co, komu, kdy, pro¢ a jak fika, ma piedpoklad
k vytvoreni jasné firemni identity. A nejen to, pravdépodobné dosahne toho, Ze firemni
identita a firemni image budou velmi blizké, to v dusledku znamena, ze se zvyrazni a
odlisi od konkurence a vymezi vic¢i dilezitym zajmovym skupindm. Firemni
komunikace, zahrnuje v8e — pocinaje vnitini vnéjsi architekturou, vizualni identitou,
firemnim designem pfes reklamu, public relations, ¢lanky, akce, rozhovory s tvirci
minéni v kliCcovych postavenich, praci s vefejnosti a zdjmovymi sdruzenim, S vlastnimi
zaméstnanci, firemni filantropii, vystupovani obchodnich zastupct, jejich prezenta¢ni

materialy.
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3.16.4 Firemni design, vizualni identita

Firemni design neboli vizudlni identita dava podniku jedinecnou, smysly vnimatelnou
tvar. Proto plsobi emotivné, objevuje se v logu, stylu pisma, barevném znaleni a
vizualnich ¢i dokonce zvukovych symbolech. Zdafila vizualni identita je neobycejné

mocnym komunika¢nim néstrojem. Firemni design mtze sestavat z téchto prvka

e Logo

e Barva

e Styl pisma
e Symbol

e Ustaleny slogan, znélka (7)
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4 Analyza soucasného stavu

Praktickd cast zaméfend na vypracovani vybranych analyz a popisu soucasné
situace podniku. Autorka prace zvolila music bar s kapacitou 600 navstévnikd, a to
piimo v centru mésta s obyvateli kolem poctu 35000 lidi. Autorka prace dostala jasné
instrukce od majitele podniku s naroky na marketingovou strategii. Navrh marketingové

strategie si majitel podniku sam dle uvazeni zrealizuje a uplatni v praxi.

Bar Party House, spadajici pod Chevignon s.r.o0., zabyvajici se hostinskou ¢innosti
s poskytujicimi sluzbami je situovan v tésné blizkosti velkého parkovisté pod
méstskymi ldznémi. Vynika naprosto novym modernim interiérem ladén do luxusni bilé
barvy.

V soucasné dob¢ bar nabizi Sirokou Skélu jak klasického sortimentu jako je pivo,
vino, alkoholické napoje, nealkoholické napoje, michané koktejly a tabakové vyrobky.
Velkou vyhodou klubu je nabidka prostor K pronajmu na soukromé akce, firemni
vecirky, oslavy €1 maturitni vecirky.

Vzhledem k blizkosti mésta Znojma se sousedicim statem Rakousko, je zde velkou
prilezitosti navstévnost rakouskych obyvatel a pfiliv silné mény Euro, coz je soucasné
v kurzu ke koruné vyhodné. Na druhou stranu s sebou tato ména vede i hrozby poklesu
kurzu Kk ¢eské koruné a ztraté. Atraktivnost a historické centrum mésta vede k vysoké
navstévnosti turistti pfedevs§im v letnim obdobi, tudiz k narokim podniku automaticky
vede znalost zaméstnanct cizim jazykiim na komunikacni trovni.

Veskeré obrazky v této kapitole zpracovala samostatné autorka prace. Tudiz

neuvadi zdroj u kazdého pouzitého obrazku.

4.1 Cil podniku
Nejpodstatnéjs$im cilem podniku je dosahnout vedouci pozice na trhu.
Za kratkodobéjsi cile 1ze uvést:
e Zaméfit se na spokojenost zakaznikl
e Zvysit a udrZet kvalitu poskytnutych sluzeb na maximalni mozné trovni
e Pozitivn€ proniknout do podvédomi obyvatel, v€etné okolnich mést
e Zvyseni navstévnosti podniku oproti minulému provozu

e Maximalizace trzeb
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4.2 PESTLE analyza

Analyza vnéjsiho prostiedi firmy dle jednotlivych faktori.

4.2.1 Politické prostiedi

Na déni na trhu mé samoziejmé vliv i politicky vyvoj v dané oblasti, hospodaiské
politiky uplatiiované jednotlivymi vladami a ménova politika centralnich bank. I kvalita
infrastruktury v jednotlivych zemich a oblastech zvySuje ¢i snizuje vyhlidky na
hospodarsky rast a ovliviluje ekonomickou situaci firem, technicka infrastruktura pak 1
ptimo fungovani mistnich finan¢nich trhu.

Vyvoj v téchto oblastech ma vliv na divéru investorti a ztrata divéry se muize
projevit prudkymi zménami objemu 1 sméru toku kapitdlu mezi jednotlivymi trhy,
oblastmi ¢i regiony a vyrazné a velmi rychle zménit vyvoj cen investi¢nich aktiv na

téchto trzich (25).

V Ceské republice je politické prostiedi pro podnikéni povazovano za nestabilni. Z
davodu castému stfidani vlad, a ¢astym zasahiim a zménam v danové politice. VIadni
rozhodnuti ohledné DPH, které se od ledna 2013 zvysila spodni sazba z 14% na 15% a
zakladni z 20% na 21% (26).

Pro podniky to znamena piedevsim piedélavani cenikli a administrativni naklady
S timto spojené. Na trhu gastronomie a pohostinstvi se DPH odréazi, zbozi se nakupuje

za snizenou sazbu a na vystupu za standardni cenu.

4.2.2 Ekonomické prostiredi

Z makroekonomickych rizik jsou nejcastéjsi ménové a inflacni rizika. Mény, jako
euro, dolar a libry se volné jedna ke druhé pohybuji, tudiz bude ovlivnéna i cena
penéz, coz znamend, zZe v budoucnu bude potfeba vice penéz, na tu stejnou véc.
Dosédhnout vynosu vys$siho nez je ocekavana inflace je tedy dillezitym cilem.

Makroekonomicky vyvoj a rizika s nim spojena, ovliviiuje déni na finan¢nich
trzich pifimo, ze ekonomickd situace ovliviiuje potieby a pozici, a nepiimo,
ovliviiovanim piedstavy o tom, jak se ekonomika bude vyvijet. Vysledkem by méla byt

zména ve vyhlidkach na prosperitu firmy.
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Podpora malych a stiednich podnikateli 2014

Projekt ministerstva pramyslu a obchodu je koncepce podpory malych a sttednich
podnikateli na obdobi 2014-2020. Hlavnimi oblastmi podpory bude kultivace
podnikatelského prostiedi, rozvoj poradenskych sluzeb, vzdélavani pro podnika, rozvoj
podnikani zalozeného na podpoie vyzkum, podpora internacionalizace malych a
sttednich podnikatelii, udrzitelné hospodafené s energii a rozvoj inovaci v energetice,
zlepSovani podnikatelského prostiedi, podpora zapojeni malych a sttednich podnikateli
do oblasti technické normalizace, podpora podnikavosti, podpora zacinajicich malych a
sttednich podnikateli pomoci finan¢nich nastroji. Financovani této koncepce podpory
malych a sttednich podnikatelii na obdobi 2014-2020 bude zajisténo evropskymi fondy.
Evropskym socidlnim fondem, financnimi prostfedky z unijnich programi Evropské

Unie a narodnimi prostiedky (27).

Nezaméstnanost
Tento faktor firmu urCité svym zplisobem ovlivni. Pokud bude na trhu préace
existovat vysokd mira nezaméstnanosti, ktera je na Znojemsku jiz alarmujici, tak vétSina

lidi nebude mit prosttedky na zabavu a tudiz atratu v klubu.

Podle tidaji Ministerstva prace a socialnich véci dosahl podil nezaméstnanych osob
na obyvatele v Jihomoravském kraji k 31. prosinci 2014 8,93%. Proti konci roku 2012
byl zaznamenan nartst. V okresech na jihu Moravy je nejvyssi nezaméstnanost uvadéna

dlouhodobé v okresech Hodonin a Znojmo. V okrese Znojmo konkrétnich 11,39% (28).

4.2.3 Socialni prostiedi

Vyhodou restauraci, diskoték a podobnych zatizeni je, ze se vétSina lidi rada
setkava se svymi priteli na pfijemném misté. Je trendem posezeni s kamarady v dobrém
podniku, u dobrého drinku. Ve mésté se nachdzi dostatek kulturnich mist, jak ptilakat
spottebitele.

Vzdélanost zaméstnanci — tento faktor je velice dilezity, podnik si zaklad4 na
profesiondlnim persondlu. Podnik mé politiku, Ze prav€ obsluhujici persondl déla
vizitku podniku, jejich zkuSenosti a vstficnost je prioritni. Pro zaméstnance jsou tedy

potfaddany Skoleni pro michani ndpoji a koktejli i komunikace se zakazniky. A
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VvV pribé¢hu provozu je dbano na vstficné, pratelské vystupovani. V potaz je brana i
jazykova zdatnost z diivodu sousediciho statu a predpokladanych zahrani¢nich turisti.
Tudiz dalsi z pozadavkll na zaméstnance je zakladni znalost némeckého jazyka, coz ve
Znojm¢, méstem sidlim 10km od rakouskych hranic snad nebude takovy problém.

Demograficky vyvoj populace — Znojmo je mésto s rozSifenou plisobnosti
Vv Jihomoravském kraji se vzdalenosti 55km jihozapadné od Brna a 75km od Vidné. S
poctem 35 tisic obyvatel je druhym nejvétsim méstem Jihomoravského kraje.

VéEk zaméstnancti — zde bohuzel musi byt zohlediiovano, pro jakou cilovou skupinu
chce podnik fungovat a ptizptsobit se mu. Starsi clovék miize byt zkusenéjsi, ale mlada
slecna je pohlednéjsi a ZadanéjSi na obsluhu. A trh si bohuZzel takovouto formu tahu na
zakaznika zad4. Minimalni hranice véku kvuli praci s penézi, hmotné zodpovédnosti je

18 let.

4.2.4 Technologické prostiedi

Technické vybaveni diskotéky je samoziejme kliCove.

Do tohoto rozdé€leni patii zvukova technika, reproboxy, reproduktory a potiebné
piislusenstvi, sluchatka pro diskZokeje, vykonné zesilovace, bezdratové mikrofony. Pro
profesiondlni ucely ozvuceni, mixovani je Sirokd nabidka medialnich ptehravaca,
gramofond. Nedilnou soucasti pro diskzokeje je mixazni pult. Pod svételnou techniku
lze tadit reflektory, stroboskopy a svételné¢ efekty. Dokonalé party osvétleni musi
obsahovat disko efekty, lasery a zrcadlové koule. Nabidku pro tanecni osvétleni

uzaviraji skenery, oto¢né hlavice a svételné kontrolory (29).

Obrazek 7 Technické vybaveni
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Zdroj: vlastni

Na obrazku 7 Ize vidét laserové moznosti diskotéky.

Predchazet vydychanému vzduchu a cigaretovému koufi lze kvalitni
vzduchotechnikou. Vzduchotechnika slouzi k vyméné vzduchu, pomoci vysavani
vzduchu z mistnosti a vyhani ho ven. Aby nevznikly dals$i naklady na topeni, lze ptipojit
do okruhu rekupera¢ni jednotku, ktera odnima teplo odpadnimu vzduchu a predehtiva

jim Cerstvy vzduch nasavany z venku (30).

4.2.5 Legislativa
Spotitebni dan, ¢leni se mezi nepiimé dang, které jsou statem zavadény za ucelem
regulace ceny, a zvySeni piijml statniho rozpoctu. Spotfebni dan¢ vSak mohou slouzit
také jako ucinny prostiedek ke snizovani poptavky po Skodlivém zbozi. Tento
dokument vychazi ze zédkona ¢. 353/2003 Sb. o danich spotiebnich a jeho obsahem je
vymezeni platct spotfebnich dani a predmétu dané.
Spotfebnimi danémi jsou:
e Dan z mineréalnich oleji
e Danz lihu
e Danzpiva
e Dan z vina a meziprodukta

e Dan z tabakovych vyrobkt

Problematika spotiebni dané¢ =z tabakovych vyrobkii je upravena zakonem
¢.353/2003 Sb., o spotiebnich danich. Tabakovymi vyrobky jsou podle § 101 zakona
cigarety, doutniky a tabdk ke koufeni.

Problematika spotifebni dan¢ z piva a spotiebni dan€¢ z vina a meziproduktl je

upravena zakonem ¢. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich (31).

Pracovni pravo
Upravuje pravni vztahy mezi zaméstnanci a zaméstnavateli. Je zaloZena na
uzavieni smlouvy mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem. Ze zdkona existuje urcita

zkuSebni doba, po kterou zaméstnanec pracuje a z pohledu zaméstnavatele s nim muiize
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byt bezdiivodné ukonéen pracovni pomér, stejné tak i ze strany zaméstnance. Tato doba
je 3 mésice, u zaméstnanci pracujicich na vedouci pozici mize tato doba byt
proslouzena na 6 mésicti. Vic detailti ohledné pracovniho prava je uvedeno v zakoniku
prace. V tomto konkrétnim ptipad¢ se tyka role zaméstnanci v podobé barmani a
servirek, hostesek a uklizeCek a Satnaiky. Z pohledu managementu clovék v roli

manazera provozu, ktery bude na zaméstnance a chod podniku dohlizet.

V organizaci lze pracovat na hlavni pracovni pomér ¢i brigadné na dohodu o
provedeni prace, s nejvétsi pravdépodobnosti s minimalni hodinovou mzdou. Pracovni
pomér miize byt skonfen nasledujicimi zpisoby dohodou, vypovédi, okamzitym
zruSenim ¢i zruSenim ve zkuSebni dobé.

Dal§i nutnou formalitou je se vSemi zaméstnanci sepsani Dohody o hmotné

odpovédnosti pii provedeni prace, pouceni o bezpecnosti prace na pracovisti.

Legalni uziti hudby, uzavieni licen¢ni smlouvy s OSA, Ochranny svaz autorsky pro
prava k dilim hudebnim. Po uzavieni smlouvy lze uzivat jakoukoli hudbu autort
Z celého svéta bez omezeni. Kvalitni hudba je vcelku levny, avSak velmi silny
marketingovy nastroj, piilaka zakazniky, zdroven pokryje nezadouci zvuky (myti skla,
vyrobnik ledovych kostek) a pii pohodové atmosfére se zakaznik déle zdrzi a vznika
pravdépodobnost jeho vyssi finan¢ni atraty, a pii spokojeném veceru za doprovodu

kvalitni hudby, sdéleni skutecnosti kolegtim ¢i pratelim.

Naplni hostinské ¢innosti je piiprava a prodej pokrmti a napoji k bezprostiedni
spotfebé Vv provozovné, v niz jsou prodavany. OhlaSeni femesIné zivnosti se podava na
kterémkoliv Zivnostenském uradé€, prostfednictvim kontaktnich mist vefejné spravy
nebo elektronicky.

Po splnéni podminek stanovené zivnostenskym zdkonem pro ohldSeni zivnosti,
zivnostensky ufad ve lhaté 5 dni ode dne doruceni ohldSeni provede zéapis do

zivnostenského rejstiiku a vyda podnikateli vypis a je mozné zacit poskytovat sluzbu.

Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin
Kromé prodejcti lihovin se nova uprava vztahuje také na podnikatele, ktefi lihoviny

prodavaji v restauracnich zatizenich a ptijeti zdkona o povinném znaceni lihu.
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Hygienické predpisy

Sluzby hostinské ¢innosti je mozné poskytovat pouze v provozovné, spliujici
hygienické pozadavky, které jsou obsazené v platné legislativé. PInéni téchto
pozadavkl je kontrolovano.

Mezi zasady patfi udrzovani sanitarnich zafizeni, pomocnych zafizeni a jejich
vybaveni v Cistoté a provozu. Skladovani produktu a potravin, nepfipusténi vstupu
nepovolanych osob do prostor manipulace s potravinami a produkty, odkladani
osobnich véci pouze v Satn€ nebo vyc€lenéném prostoru. Pro tklid pouZivat jen mycich,
Cisticich a dezinfek¢nich prostfedkt, nekoufeni v prostorach manipulace s potravinami a

produkty a v prostorach, kde se myje nadobi

4.2.6 Ekologické prostiedi

Cilem je uchovat ¢i vylepsit kvalitu zZivotniho prostfedi a zivota i zdravi obyvatel
pii respektovani pozadavkil udrZitelného rozvoje.

Pti provozu v pohostinstvi vznika mnoZstvi odpadu i biologického, ktery je nutné
skladovat a likvidovat Ucelné a hospodarné. Potravinaiské a jiné dopady se nesméji
skladovat v prostorach, kde se zachazi s potravinami a produkty. Rezim odvozu odpadu
organickych odpadki musi byt zabezpeceno tak, aby nedochazelo k jeho hromadéni,
plesnivéni a hnilobé.

Ochrana Zivotniho prostiedi obsahuje Ochranu na ovzdusi a klimatu,
odstranovanim odpadnich plynt a odvétravaného vzduchu, nakladani s odpadnimi
vodami, nakladani s opady, ochrana proti zafeni, vyzkum a vyvoj obsahuje vyzkum a

vyvoj zamétfeny na ochranu ovzdusi, klimatu a ozonové vrstvy.

V nésledujici tabulce 1, lze vidét rozde€leni ptileZitosti u jednotlivych faktort a

jejich ohodnoceni.
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Tabulka 1 PESTLE, charakteristika p¥ileZitosti

Politicka strana

Podpora malych a 8 4 32

stfednich podnikatelti

Kulturni zajmy 7 3 21
obyvatel

Nejnovejsi zatizeni 8 5 40
v podniku
Stejné podminky pro 8 2 16
podnikatele
Ochrana zivotniho 5 1 5

prostiedi

Zdroj: Vlastni

Hodnocent:

1 — nejlepsi

10 - nejhorsi
Viaha:

6 - nejvyssi

V tabulce 2 je charakteristika rizik a jejimi vdhami a hodnocenim jednotlivych

prostiedi.
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Tabulka 2 PESTLE, charakteristika rizik

Reformy vlady

Nezaméstnanost 4 6 24
Nizka mzda 4 4 16
Selhani techniky, elektriky 6 3 18
Meéni se zakony, novely, 8 1 8
predpisy

Pfidané investice na 5 2 10
ochranu zivotniho

prostiedi

Zdroj: Vlastni

Hodnocent:

1 — nejlepsi

10 - nejhorsi
Vaha:

6 - nejvyssi

Sloupec celkové miry tikd, nejvyss$i hodnota je nejvysSim rizikem ¢i prileZitosti pro
podnik.
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4.3 Portertiv model
Tato analyza patti k zdkladnim a zaroven nejvyznamnéj$im nastrojliim pro analyzu

konkuren¢niho prostiedi firmy a jejiho strategického prosttedi

4.3.1 Stavajici konkurence

Na soucasném trhu mésta Znojma, jsou jiz dvé zcela fungujici diskotéky v centru.
Jedna, podnik Pajzl, je povazovan za hotel, restauracni zafizeni, fungujici celodenné a
vecer navic s doprovodnou muzikou, tedy diskotékou. Navstévnici jsou zvykli do toho
podniku chodit, tudiz se podnik nepotyka s vyrazné€j$im marketingem v podobé& podpory
prodeje, reklamy a promotion. Druha diskotéka s nazvem La Rutyka patii mezi podniky
novejsi s vysokou oblibenosti. Obég tyto zafizeni se nachdzi ve své tésné blizkosti, coz je
pro né¢ vzadjemnou vyhodou. Mezi ostatni stavajici konkurenci ovSem také fadime 1
Bambus bar, ktery vynika predev§im michanymi koktejly bez muziky a prostoru k tanci.
Ke konkurenci podobného podnikani fadime i okolni restauracni zafizeni, které
S navstévnosti nezapasi a ma jiz svou vybudovanou klientelu, zeyjména Illegal Bar.
Spole¢nosti provozujici kavarnu, pohostinské zafizeni ¢i diskotéky je na dne$nim trhu
vzhledem K poctu obyvatelstva spiSe pfemira, tudiz uspéni podniku Party House na trhu
nebude jednoduché. Proto je nutné odliSeni podniku, pro Sir§i cilovou skupinu,

uspokojeni, co nejvice zakaznik.

Z hlediska poctu obyvatel v tomto mésté se mize fict, Ze konkurence je vysoka
do poctu existujicich podnikti. Na pocet 35000 obyvatel se ve Znojmé nachazi dvé
konkuren¢ni podniky v podobé diskoték plus plno restauracnich zafizeni a koktejl
bar k posezeni. A vSechny podniky, véetn¢ tohoto analyzovaného, se nachazi
V centru mésta. V téchto podnicich rapidné nevyc¢niva ani jeden, vSude jsou mista
K posezeni, tane¢ni parket a modernéjsi vzhled. Z hlediska marketingové strategie je
to vtéchto podnicich také na bod¢ nula, ve srovndni s vétSimi mésty a plné

fungujicimi podniky.
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Setieni konkurenéniho postaveni podniku
Postaveni podniku na trhu vypovidd o mife uspokojeni zakaznika urcitym

vyrobkem nebo sluzbou na ur¢itém trhu. V tabulce ¢.3 je nastinéna charakteristika

konkurence ve mésté.

Tabulka 3 Porteriv model, charakteristika konkurence

Kli¢ové faktory pro Party Bermuda La Rutyka | Bambus Illegal Bar
hodnoceni House Pajzl Bar
Seti‘eny
podnik
Hotel,
Restaurace/bar/diskotéka restaurace, Restaurace,
Bar, bar, Bar, Bar bar

diskotéka diskotéka diskotéka

Kvalita produktti a 10 5 7 8 9

sluzeb

Image podniku 10 8 7 9 10
Pestrost programu, akce 9 5 3 6 7

Reklama 10 8 5 6 9

Névstévnost 8 10 10 10 10
Celkem 47 36 32 39 45

Zdroj: Vlastni

1 — nejméné

10 — nejvice

Z tabulky vychazi nejptiznivéjsi Cisla pro Party House, avSak hned vzapéti
konkuruje Illegal Bar, i pfesto, Ze nepotada diskotéky, dale Bambus Bar, predevs§im
diky Sirokému sortimentu michanych napoji a koktejli, dile Bermuda Pajzl a La

Rutyka.
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4.3.2 Nova konkurence
Nova konkurence v odvétvi se nepiedpokladda z divodi vysoké finanéni
naro¢nosti vybudovani velkého vecerniho podniku. A konkurence je v tomto mésté
jiz dost vysoka.

Pii analyze firemniho konkurencniho prostfedi musime brat v potaz kromé
soucasné konkurence také potenciadlni konkurenci z fad podnikd ptsobicich v jinych
odvétvi ¢i firmy zcela nové. Obzvlasteé odvétvi, kterd se vyznacuji velkou ziskovosti,
lakaji mnoho novych firem. Teoreticky miiZze na trh kdykoliv pfibyt nova firma. Redlné
v8ak existuje mnoho bariér (regulace vlady, patenty a know-how, aktiva nutna pro vstup
na trh, vysoka loajalita zadkaznikii k zavedenym znackam), které brani vstoupit novym

hrac¢tim na trh.

4.3.3 Vliv dodavateli
Dodavatele je nutno peclivé vybirat, v tomto oboru no¢niho zivota je slus$na
ucast velice premyslejicich a smyslejicich dodavateli. Ceny v ndkupu zbozi mohou
byt odlisné a od dodavatelti lze ziskat pfi Sikovném postupu i vyhody ¢i odmény
navic, v podobé¢ zastér, popelnikii, nebo nacini k barovym dovednostem.

Vyjednavaci sila dodavateli neni vysokd, na trhu neni pouze jeden dominantni
dodavatel, ale dostatek dodavatelskych firem. Coz se stava vyhodou pro podnikatele ¢i
manazera provozu, ktefi mohou s dodavateli flexibilné vyjednavat dosahovanim
vlastnich pozadavkli, moznosti ziskani dalSich vyhod. Pfi netspéchu a nesplnéni
podminek podnikatel od jednoho dodavatele, je nahrazen dalSim.

Odvétvi vyzaduje k produkci zdroje - pracovni silu, materidly, jiz hotové
komponenty a jiné zasoby. Tim se vytvareji vztahy mezi dodavateli a odbérateli -
zasobovaci fetézce. V piipad¢ podniku se mezi dodavatele fadi piredevsim obchodni
zastupci jednotlivych znacek.

Dodavatelé nealkoholickych napoji

e Coca Cola HBC Ceska republika (Coca Cola, Light, Zero, Fanta, Sprite,
Bonaqua, dzusy Cappy)

e Red Bull

Dodavatelé¢ alkoholickych napoji, pfedevsim pomahajici investor Heineken
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Dodavatel tabakovych vyrobki

Dodavatel ovoce a zeleniny do potiebnych koktejlt

Firma Jan Becher, hlavni c¢innosti je vyroba a prodej alkoholickych a
nealkoholickych napoju. Statut akciové spole¢nosti ma od roku 1994 a v roce 1997 byla
privatizovana a piesla do vlastnictvi druhého nejvétsiho vyrobce destilatii a vina na
svéte, skupiny Pernod Ricard. B2b

Mezi nejznaméjsi portfolio 1ze uvést Becherovku, Absolut vodku, irskou whisky

Jameson, kubanskeé bilé rumy Havana Club ¢i Malibu (32).

4.3.4 Vliv odbératelu (zakaznikii)

Vlastni vliv odbératelii je ovlivnén mnoha aspekty. Jednotlivi odbératelé se od sebe
i1 svou velikosti, svymi potfebami, pozadovanou kvalitou vyrobkl a sluzeb, a
potencidlem rustu. Zvlasté relativni velikost odbératele vzhledem k ostatnim firmam ve
stejném segmentu ma na zkoumanou firmu velky vliv. Vyjednéavaci sila je v tomto
oboru pomérné vysoka, soucasny zakaznik je citlivéjsi na kvalitu a cenu poskytovanych
produkti a sluzeb, coz diive v takové miife nebyvalo. Vinu lIze pfisoudit piemire
nabidky, zékaznik je poté v pozice, kde si mize vybirat, ktery podnik navstivi.
Spotiebitel ma dostatek informaci v podobé online svétu a podnikatelé se mizou

piedhanét, kdo uspokoji potieby stéle vice a vice.

4.3.5 Substitu¢ni produkty

Substitu¢nimi produkty jsou v Porterové modelu mysleny produkty z jiného
odvétvi, které mohou dané produkty nahradit. Tedy pro jistou skupinu odbératelt maji
stejnou funkci, jen jsou postaveny na jiné technologie. Hrozbou pro firmu je i jejich
pouha existence. Tyto vyrobky se pak stavaji konkuren¢nimi a jejich cena ma velky vliv

i na analyzovanou firmu.

Z téchto uvedenych skuteénosti jsou vychazejici faktory nasledovné:
e Rivalita firem pisobicich na daném trhu je vysoka.
e Hrozba vstupu novych konkurentli pomérné nizka
e Hrozba substitutl také nizka
e Vyjednavaci sila zdkazniki je velice vysoka
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e Vyjednavaci sila odbératell spise nizka.

V tabulce ¢.4 je u jednotlivych faktort uvedena charakteristika ptilezitosti,

S hodnocenim a vahami a celkovou mirou rizika, kdy hodnoty s nejvys$im cCislem

poukazuje na nejvyssi prilezitost.

Tabulka 4 Portertiv model, charakteristika p¥ileZitosti

Pozice na trhu

Nartst poptavky po 6 18
sluzbach

Mnoho dodavatelti 2 2
Narust zakaznika 7 28
Zcela nové substituty 4 8

Zdroj: Vlastni

Hodnocent:

1 — nejlepsi

10 - nejhorsi
Viaha:

6 - nejvyssi
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V tabulce ¢.5 charakteristika rizik je uvedeno u kazdého faktoru jeho riziko,

Vv

minimalni.

Tabulka 5 Porteritv model, charakteristika rizik

Kvalita konkurence

Hrozba vstupu

Dalsi sluzby od dodavatelt 3 2 6
Snizovani zakazniku 7 3 21
Kavarna 4 1 4

Zdroj: Vlastni

Hodnocent:

1 — nejlepsi

10 - nejhorsi
Viaha:

6 - nejvyssi
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4.1 Marketingovy mix podniku

Myslenkou podniku je soucasné prodéavat zazitek, atmosféru.

Product — lze pocitat poskytovani chutnych napoji a michanych koktejli od
kvalitnich dodavateld, za pouziti kvalitnich a Cerstvych surovin. Doprovodna sluzba
zajistuje kvalitni proskoleny persondl, zodpovidajici za spokojenost zadkaznika, ktery je

neodmyslitelnou soucasti marketingové strategie.

Place — misto prodeje je piijemné, stylové a velice moderni. Za ¢istotu zodpovidaji
uklizecky, které jsou ptitomny po celou dobu provozu v pohotovosti uklidit ptipadny
Casty nepotadek a rozbité sklo na toaletach ¢i mimo né.

Price — ceny se udrzuji stalé, pouze pii marketingovych akcich se méni.

Promotion — podnik je moderné smyslejici, propagaci provadi stylové a vyuziva

noveé trendy marketingu.
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4.2 SWOT analyza
Tato Cast diplomové prace analyzuje soucasny stav firmy, vnitini prostfedi, a
situaci okoli firmy, vné&jsi prostfedi. Ve vnitinim prostfedi hleda a klasifikuje silné a
slabé stranky firmy. A ve vné&j$im prostiedi hleda a popisuje prilezitosti a hrozby. Je
zadouci najit vzajemné plsobeni téchto slabych a silnych stranek, pfilezitostmi a
hrozbami.

Tato analyza by méla slouzit k uvédoméni si situace na trhu pro novou diskotéku.

4.2.1 Silné stranky

o celkova rekonstrukce prostor

Obrazek 8 Pred rekonstrukei podniku

Zdroj: vlastni

Obrazek 9 Bar po rekonstrukci

Zdroj: vlastni

o |okalita

62



e moderni interiér

e Siroky prostor pro soukromé vecéirky
e zajimavy koncept podniku

e profesiondlni obsluha

e vysoka doprovodna kvalita sluzeb

e Siroka nabidka sortimentu

e necustale skoleni personalu

e pichledny profil na facebooku

e celovecerni pritomnost uklizecek

e kvalitni zvukové a svételna technika podniku
e nova ndkladnd vzduchotechnika

e dobra finan¢ni situace majitele

Silnou strankou podniku je hlavné nové zrekonstruovany podnik, ¢isty vzhled a
piijemné prostiedi, velice funk¢ni klimatické zafizeni. Diky castému Skoleni a
dikladnému vybirani personalu, lze pocitat do silnych stranek obsluhu. A samotné
umisténi diskotéky v centru mésta a tudiz i veSkerého déni.

UdrZeni Cistoty je zaruceno ptitomnosti uklize¢ek béhem provozu diskotéky.

Podnik poskytuje vysokorychlostni bezdratové piipojeni bez hesla po libovolné
dlouhy cas.

Dalsi silnou strankou je Siroka skala produktt, jako jsou michané napoje a koktejly
origindlnich receptur ozdobené riiznym exotickym ovocem. Toto piti je podavano
s kvalitnim servisem proSkoleného zaméstnance baru, podavan s ubrouskem s logem a
uctenkou, obsahujici cenu, datum a jménem obsluhujiciho. Barman ¢i servirka je
kvalitné proSkolena, nejen na faktory obsluhy a dovednosti ale i na sluSnou
komunikaéni aroven se zdkaznikem, jazykovou znalosti pro rakouské obCany a mozné
turisty béhem prazdnin z riznych koncin svéta. Obsluha by méla piirozené pusobit
ptatelsky s upfimnym tsmévem a dobrou naladu, k tomu je nutné, aby zaméstnance
prace bavila a naplihovala.

Dalsi pozitivni vyhodou je moznost konani vlastnich akci, firemnich vecirkd ¢i

oslav. Po domluvé s manazerem provozu, za zaplaceni pronajmu prostor a obsluhy.
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Soucasti dnesni doby je neodmyslitelné socidlni sit’. Propracovana stranky véetné
obliben¢ho profilu na siti Facebook. Uzivatelé, ktefi si pfidaji tyto stranky do
oblibenych polozek nasledné je moznost sdilet akce podniku, fotky pofizené z podniku,
zvat své pratelé do podniku a predevsim Sifit existenci tohoto podniku neuvétitelnou

rychlosti po celém svéte.

4.2.2 Slabé stranky
e nizkd obliba minulych podnikli u zakaznikt
e 7adna marketingova strategie podniku
e vytizenost pouze o vikendu
e dostatek podniki na trhu

e hors$i dopravni spojeni s okolim

Slabych stranek neni na prvni pohled mnoho, o to katastrofalni dopad mohou mit.
Tyto faktory jsou velice diilezité a mohou se stat 1 klicovymi. Diskotéka ma plisobnost
déle jak 20let, nyné¢jSi model md nového majitele. Proto by snaha dostat podnik do
podvédomi nemusela byt tak tézka, z divodu znalosti obyvatelstva diskotéky v téchto
prostorach. Dalsi slabou strankou je zajisté nizkd navstévnost diskotéky, tudiz nizké
trzby podniku. Dals$i nevyhodou je tendence lidi Setfit na dulezitéjsi potieby nezZ je
zabava.

Proto ceny produkti nebudou vysoké, budou pfijatelné a jako bonus doprovazeno

kvalitni sluzbou a servisem.

4.2.3 Prilezitosti
e zvySeni navstévnosti
e velké parkovisté u vstupu na diskotéku
e rlst objemu trzeb
e rostouci kulturni uroven pro obyvatele
e hranice do Rakouska
e bezdratové piipojeni pro mladsi cilovou skupinu
e pofadani tematickych akci

e motivace zameéstnancu
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Prilezitosti znojemské diskotéky je sousedici stat Rakousko a tato vzdalenost je
nepatrnych 10 kilometrd. Rozvoj by se smefoval Vv zajisténi dopravy pro tyto obcany,
protoze disponuji siln€¢j$i ménou a ve srovnani cen alkoholu V jejich staté ma znojemsky
podnik velkou vyhodu.

Dalsi ptilezitosti podniku je umisténi klubu v centru mésta Znojma a hned velké

parkovisté v tésné blizkosti, i autobusova zastavka a centréla taxi sluzby

4.2.4 Hrozby
e vyvoj novéjsich technologii a zatizeni
e zavislost dodavatele elekttiny
e Ubytek zahrani¢nich navstévnika
e kolisani mény
e vstup na trh silného konkurenta
e nasycenost oboru
e finan¢ni krize
e nedostatek financi domacnosti
e zvySovani dani
e zvySovani cen energii
e poskozeni vybaveni
e silné postaveni konkurentti

e neptiznivé legislativni normy

Zatim nejvétsi odkrytou hrozbou je, ze 1 po veskerych tpravach a navrhu, které se
zdarné podafi zrealizovat, mize byt odezva potencidlnich zakazniki chladna,
V nejhorSim piipad¢ vibec zadna. v tom ptipadé by podnik, netspé$né piezival jako
doposud, avSak investice vynalozend na marketingové strategie, celkovou rekonstrukei,
véetné nakladné vzduchotechniky a technického zatizeni podniku, by byly ztraceny bez

moznosti navratnosti.

Dalsi vyznamnou hrozbou je nasyceny trh se silnou konkurenci, zvySeni kvality

sluzeb konkurence a Setfeni domacnosti.
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Cilem podniku tudy musi byt neustéle zlepSovani a pfedevsim udrzeni stavajicich a
vérnych zakaznikd pomoci vysokych kvalit sluzeb. O cenach cen surovin, je zndmo, ze
se zvySuji neustéle, proto je dilezité sledovat a vnimat vyvoj cen a nabidek dodavateli.

Na trhu se nachézi mnoho dodavatelskych firem surovin a napoju.

Konec¢na tabulka SWOT analyzy viz Ptiloha €. 2
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4.1 Cilové skupiny

Dilezité je, nezaméfovat se pii tak vysoké konkurenci a v poskytovani sluzeb
pohostinstvi na cely trh. Potfeby a pfani spotfebiteld jsou odliSnd, je potfeba se
soustfedit na vybranou a specifickou skupinu zakazniki.

Dle pokyni majitele je nutné zaméfit se na dvé az tii cilové skupiny. Do prvni
skupiny lze pocitat ve€kovou hranici 18-35 let, mladi lidé, pro které se zejména
diskotéka provozuje. Jsou to studenti, které nemaji vétSinou zadny pravidelny mésicni
pfijem, pouze prileZitostné brigady a kapesné, ovSem utratu v klubu ucini. Studenti a
mladsi lidé se vSak v baru mohou shromazd’ovat Castéji v tydnu, posezeni po Skole. Pro
né bude vytvofen vlastnim navrhem Studentska stieda s akénim pitim, s ohledem na
jejich finanéni moZnosti. V této veékové hranici je 1 skupina pracujicich mladych
obyvatel, pro které bude zejména fungovat patecni vecer, disponuji vétsim finan¢nimi

obnosy k utraté.

Druhd skupina zahrnuje mladsi sortu lidi, pro které bude navrhnuto majiteli
uzpusobeni sobotnich vecerii ve stylu retro, kde bude hrat zejména muzika starSich let,
ocekavana vyssi utrata. Doplitkova skupina lidi, navstév bude probihat spiSe narazove,
Vv turistické sezoné, pii sportovnich aktivitach hostujicich tymu a fanouskt. Tito hosté
zpravidla nesetfi, maji vysoky chti¢ si dovolenou a vylet opravdu uzit.

Pro Party House Znojmo jsou zvoleny dvé cilové skupiny zakazniki,

charakteristiky a financni moznosti.
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5 Vlastni navrhy reSeni

Na zaklad¢ provedenych analyz, konkrétné PESTLE analyzy okoli a prosttedi,
Porterova modelu péti sil a SWOT analyzy, se autorka prace pokusi navrhnout vlastni
feSeni situace, ktera nastala. Nékteré navrhy jsou na prani pana majitele a s ostatnimi a
pripadnou realizaci také musi souhlasit majitel. Tato kapitola je feSena systematicky od
uplného zacatku, jako je nazev podniku, logo a oteviraci doba. Rozpracovana je i
kapitola 0 zaméstnancich, jakozto dilezity faktor tohoto druhu podnikani. Autorka méla
pii zpracovani vyhodu znalosti mésta a agentur.

Kapitola je doprovazena obrazky, navrhy v€etné penézni kalkulace marketingové

strategie.

5.1 Nazev klubu

Pii prvopocatcich podnikani, je dilezité zacit postupné od zacatku. Takze vymyslet
spravny chytlavy, originalni a lehce zapamatovatelny nazev podniku. Nazev musi
vystihovat ve dvou slovech atmosféru, zabavu, spole¢nost, urcitou uroven. Z nazvu by
mélo byt jasné skoro vSe o podniku. Slova v nazvu spolenosti by méla byt zaroven
prosta, jednoducha a libozvuéné, z ditvodu lepsi vyslovnosti. Cim vice lidi si nazev
firmy rychle zapamatuje, tim lépe. Tento vnitini vztah nazvu k zékladni funkci
pojmenovaného je dosti problematicky. Je jisté uzite¢né, kdyz uz z nazvu lze poznat, co
firma déla. Ma-li byt v nazvu obsazen vécny vztah K firmé nebo produktu, musi se na to
rafinované. Pouzitim mezinarodniho slova, piipadné symbolu pftislusné cinnosti.
K otevieni diskotéky v piihrani¢nim mésté se musi pocitat se skutecnosti navstévnosti

zahraniénich zakazniku.

SEM marketing ve vyhledavacich
Marketing ve vyhledavacich je pozoruhodny, protoze na rozdil od téméf kazdé
dalsi formy marketingu, se nespoléhd na techniku vyruSeni. VyruSenim je zde
povazovano reklamni znacky na dalnicich, na stranach kosikt v supermarketu.
e Marketing ve vyhleddvacich znamena pouZivani vyhledavact k pfimému
osloveni zékaznikii- mezi vyhleddvace patii jak obecné vyhledavace, tak 1
vertikalni vyhledavace, portaly, které jsou specifické pro odvétvi nebo pro

lidi, které se snazi oslovit
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e Optimalizace pro vyhledavace, je uméni a véda slouzici tomu, aby slova a
fraze na webu, blogu a dal$im online obsahu byla nalezena vyhledavaci, a-
jakmile jsou nalezena- k tomu, aby tato stranka ziskala nejvy$si mozné
umisténi ve vysledcich pfirozeného hledani, to je podle toho, co povazuje

algoritmus vyhledavace za nejdilezitéjsi pro zadanou frazi (33).

pA..,- =T Y[
HOOIUSE §

Pa VZNnojmo.cz

Obrazek 10 Nazev podniku

Tento nazev vystihuje zdmér podnikani majitele, zdbavu a zni opravdu poutavé, vede
k navstiveni podniku i ze zvédavosti. Tyto dvé slova jsou zvoleny i na zaklad¢é snadného
vyhledavani, pii navstéveé cizinci mésta, plno turista si pfedem planuje program vyletu
pomoci internetu, tudiz i zdbavu bude vyhledavat. Slovo PARTY je pfiznacné své
zabavé, snadno hledatelné, ve vyhledavacich se nejcastéji zadavaji klicové slova

Znojmo Party.

5.1.1 Logo

Do loga sloZeného z ndzvu podniku je kreativni ptidat i symbol souvisejici se samotnym
obsahem podniku, v tomto piipad¢é se zabavou a diskotékou, co jiného neZ sluchatka
tedy.

Zakomponovani dodatku ,,Your club Znojmo* povede obany a navstévniky k pocitu

vyjimec€nosti pii navstévé toho podniku. Lidé se radi citi vyjimecni a moznost svého
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vlastniho klubu je genidlni. Vzbuzuje pocit jediného podniku v mésté, posiluje to

konkurenéni vyhodu, pti tom je to tak jednoduché.

Party Huse

aEmmmmmm—m yvour club Znojmo

Obrazek 11 Logo podniku

5.1.2 Oteviraci doba

Chce-1i si podnik zajistit navratnost poc¢ateCnich investice, stalo by za uvazeni
oteviraci doba. Stfedy by mohly byt pojaté jako studentské stiedy pievazné pro
studenty, patek klasicka diskotéka s doprovodnym programem a soboty retro party, i
pro starSi rocniky, které oceni tento styl muziky. Za zvazeni by staly naptiklad ctvrtky,
kde by se nechala volna ruka zakaznikiim. Zda by chtéli poradat koncerty zacinajicich
kapel ¢i néco obdobného, piivedlo by to opét svoje urcité zdkazniky a kamarady. A toto
piizptsobeni dnti, rizné sorté lidi, oslovi a zaujme $ir$i cilovou skupinu. Ostatni dny by
pro zacatek bylo zavieno s vyjimkou svatkt, Vanoc, Velikonoc a ostatnich neklasickych
dnti, kdy volno nasledujici den vybizi jit se pobavit ven s ptateli. OvSem pii vysokém
z4jmu a navstévnosti neni problém oteviraci dobu uzptsobit navstévnikim a jejim
pianim. Anebo se vyskytne moznost v tyto dny konat soukromé akce, jako jsou firemni
veCirky ¢i maturitni oslavy, narozeninové oslavy a dalsi. V nasledujici tabulce je navrh

oteviraci doby.
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Tabulka 6 Oteviraci doba

Denv tydnu Akce Cilova skupina Vstupné [v K¢]|
Studentska party Studenti, mladsi Symbolickych 30,-
Streda zakaznici
Koncerty, Nejen talentovani Z4dné 0,-
vystupovani mistnich | muzikanti, fanousci a
Ctvrtek talentd a hudebnikt lidé se zajmem o
hudbu a tvorivost
Tanec¢ni party, Mladsi i starsi 100,- az 300,- dle
Patek specialni uc¢inkujici zakaznici konkrétniho programu
Oldies, Zakaznici 30let a 50,- az 80,- dle
Sobota ¢eskoslovenska vyse programu
muzika

Zdroj: Vlastni

Ctvrteéni program bude bez vstupného, bude to veéer pro zakazniky, a aspofi to
v tyto dny ptilaka vice obdivovatelti zajimavé mistni hudby a kulturnich programi.

Vstupné by se odvijelo od piesného programu a akci, pfi navstévé klubu a
vystoupeni skupin bude samoziejmé Castka vyssi. Podnik se ovSem bude snazit pii
kazdém vstupném zakaznikovi nabidnout ochutnavku, ¢i néjaky bonus, aby mél
zékaznik pocit, Ze 1 krom¢ vystoupeni nebo programu za Castku vstupného néco
obdrzel.

V prilohach ¢islo 3 a 4 plakaty akci.

Vstupné

Samoziejm¢& dalS$i z nutnosti je zavedeni pravidelného vstupného. Jednd se o
kulturni zazitek, kde je nutno platit. Na vyznamné hosty, celosvétové diskzokeje a
podobné akce se musi vydélat nejenom z trzby. Hudebni skupiny si berou nemalé
castky za vystoupeni. Ze vstupného se samoziejm¢e bude hradit i uklizecka, kterd bude
kazdy vecer pfitomna z ditvodu Cistoty diskotéky i toalet. Kdyz uz si navstévnici zaplati,
at’ je o né€ naleZité postarano.

Klub si chce drZet svoji ur€itou Uroven, feknéme, ze vy$si. TudiZ i vstupné oddéli
spole¢nost navstévnikili, vstup odradi vyloZzené¢ hospodské typy. A o ty dle pokyni
majitele
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5.1.3 Program

Program specialné navrzeny pro kazdy tyden. Uvedeny meési¢né na letdcich i
plakatech.

Rozd¢leni vétsich a nakladnéjsich poradani akci zhruba jednou mési¢né€, doplnit o
akce mensi dle navrhovaného programu a tydenniho oteviraciho planu. Na stiedu spiSe
akce pro mladsi studujici obCany, ve Ctvrtek pestry program zaéinajicich hudebnich
umélcti. V patek je o¢ekavany nejvétsi zajem o diskotéku se zndméjsimi diskzokeji. A
sobotni program plny ¢eskoslovenské muziky.

Na uvedeném obrazku je program na meésic prosinec, kde se zohlediuje vyuziti
svatku k uspotradani vecirkd. Na svatky se studenty z jinych mést sjizdéni domd, travit

svatky s rodinou. Lze tedy tvrdit, mésto a jeho podniky budou navstévované;si
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Obrazek 12 Program
AKCni drinky
Tak jako vSude jinde v obchod¢, zdkaznik slysi na slovo akce, sleva a chce se citit
pii pofizeni vyjimecny. AkEni piti mize byt za niz$i cenu nez obvykle nebo s dareCckem
ke koupi v podobé klicenek, tricek a podobného dopliikového materialu, vétSinou
s potiskem od znacky zakoupeni, Red Bull, Jack Daniels, Tullamore Dew. Tyto darecky

je nutno probrat s dodavatelem a zastupcem konkrétni znac¢ky. Akéni piti v piiloze €. 5.

Akce pro skupiny
Dal8im zptisobem jak pfildkat v&t§i mnoZstvi navstévnikiim, je odménou za jejich

navstévu. Naptiiklad pfi skupince 4 a vice divek lahve sektu zdarma. VedlejSim efektem
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po priladkéani Zen na diskotéce je priliv muzi, kteti se chtéji seznamit. Z rovnice vychazi

plné diskotéka muzi a Zen., tedy zvyseni navstévnosti

VA
vek

od nas obdrzi

. ldhey
Bohemia Sek
dd'23:00

Obrazek 13 Akce

Pozvani celebrit

Jako zpestteni a odliSeni od béznych diskoték lze ¢as od Casu pozvat vyznamnou
celebritu, lidé se ptijdou podivat, at’ uz se bude jednat o znamou osobnost oblibenou ¢i
nikoliv. Cetnost vystupovani téchto osob, specifiétéjsi zanr bude piesnéjsi s ¢asem, kdy
se Iépe za chodu podniku zjisti zaméteni zakaznikti a vétsi oblibenost danych styli

hudby. Fotka s celebritou mize dale slouzit i jako promo material podniku. Fotky po

akci zvefejnéné na socidlnich siti povede k vétsi viditelnosti predevsim podniku.

MK ‘/)1}/; (2) 2023

Obrazek 14 Zxicéastnéni celebrit
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Hostesky a promo akce

Chce-li podnik drzet krok s moderni dobou, nemél by ziistat pozadu s vytvafenim
promo akcich jednotlivych znacek. Naptiklad dvé divky budou navstévniky informovat
o inovacnich produktech k vyrobku Red Bull, coz jsou jejich ptichuté brusinka, limetka
a bortivka za ponizenou cenu na ten vecer. Znacek alkoholickych i nealkoholickych
napoji je plno, tudiz i dostatek prilezitosti pro podpor prodeje kazdé znacky. Promo
akce, probihaji na naklady danych znacek a firem, hostesky maji externi bar, kde pfimo
své produkty prodéavaji nebo chodi mezi navstévniky a aktivné oslovuji. Tyto akce

plsobi opét bonusove a zveda prestiz podniku.

Celosvétovi diskzokejové

V podniku je zavedena velice kvalitni aparatura, tudiz by byla Skoda nerozvijet
podnik z pohledu hudby. A znamé jméno DJ na plakatu a na udalosti piilaka vice
piiznivet. Dobry vztah majitele s témito diskZokeji je zde vyhodou. Uginkovani

kvalitniho diskzokeje se pohybuje od 2000K¢ az po 5000K¢ za vecer.

5.1.4 Ankety

Chce-li podnik zakaznikim nabidnout to co opravdu Zadaji, je nutné védét, co
piesné¢ chtéji. Vytvoifenim ankety, koho chtéji na navstévu ¢i vystoupeni, nebo jaky
drink si radi daji v akci, by nam mohlo zajistit, Ze kdyz se podnik pokusi splnit
zékaznikiim jejich pfani, opravdu do klubu pfijdou. Ankety se mohou vyvésit na

socialni sit’, ¢i provést hosteskami pii provozu za mensi odménu piti zodpovézeni.
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5.2 Reklama
Mezi nejklasictéjsi ndstroj marketingu slouzi reklama. Reklama v radiich je
relativné cenové prijatelnd, zejména na okresni stanici Blanik, kterou ladi vétSina
mistnich ~ firem. Prostfednictvim reklamy pozvat obcany k navstévé noveé
zrekonstruovaného podniku a spravné jim nabidnout krasny podnik s proskolenym
pratelskym kolektivem a tydennimi akcemi. Dale vytvofeni reklamy pro firemni

vecirky, diky velkym prostoriim k prondjmu, maturitni a narozeninové oslavy, upoutat

zakaznika vystoupeni zndmych celebrit a skupin.

Reklama na internetu

Obecné jsou hlavnimi vyhodami internetu zejména operativnost, interaktivnost a
vysoka flexibilita nabidky. Reklamni nabidky lze rychle ménit a pohodlné dopliovat.
Odpada ¢as nutny na tisk a fyzickou distribuci reklamnich prostiedkd. S relativné
malymi naklady lze oslovit mnoho adresati. Tuto reklamu lze vidét i slySet po celé
republice 1 sousednich statech. Vyhody ma i zékaznik, na rozdil od televizni a
rozhlasové reklamy se informacemi z internetu mize zabyvat v dob¢, kdy na to ma cas
a naladu. Jako u malokterého jiného média je potencidlni zakaznik u internetu aktivni.
Sam si vyhledava, co ho zajima, a u mista, které ho zaujalo, mize — opét na rozdil od
televize ¢i rozhlasu- zistat, jak dlouho uznd za vhodné. Internet tedy spojuje vyhody
elektronickych médii s vyhodami medii tiskovych. Informace z internetu je mozné
ukladat do vlastniho pocitae, na vlastni socialni sit’, rizné je zpracovavat, a to kdykoliv
vV budoucnosti. Pomoci internetu je mozné aktivné vznaset dotazy, Gicastnit se soutezi.

Webovy marketing zabird hodn¢ Casu, ale je to jednoduché a nakladoveé efektivni.

Internet poskytuje moznosti, které nikdy predtim nebyly.

Social networking, stranky a marketing

Popularita social networking stranek, vcetné¢ Facebooku, je neobycejni. Tyto
stranky usnadniuji zdkaznikim vytvéafeni vlastniho profilu, sdileni fotek a udalosti.
Podnik chce veskerou svou silu marketingu sousttedit pfedev§im pies internet a socidlni

stranky.
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Weboveé stranky

World Wide Web, se ¢asto nespravné pouziva jako synonymum pro cely internet.
Zatimco prohlizeni webovych stranek je pomérné jednoduché, jejich tvorba
predpokladd znaéné mnozstvi znalosti. Domovska stranka je asi nejdilezitéjSim
virtualnim kontaktem zakaznika s firmou. Stejné jako titulek v inzeratu rozhoduje o
tom, zda navstévnik na dané adrese setrvava. M¢éla by zakaznikovi podat zakladni
informaci o subjektu a rychle seznamit s moZnostmi navigace do dalSich sekci.
Obsahovat by m¢lo logo, zakladni kontaktni udaje, graficky symbol, slogan. Dulezité je
také zakladni idaje uvadét 1 v cizich jazycich, internet je celosvétovym médiem. Hotoveé
stranky se nasledné musi prihlasit do vyhledavacich servertu ¢eskych i svétovych. Dobré
je, zakomponovat na stranky 1 video.

Umisténi programu a akci na stranky a pfesmérovani tlac¢itkem na Facebookové

stranky je nejjednodusSim feSenim. Spravovani stranek socidlni sit¢ neni oproti

webovym strankdm slozité.

« C waworyramz

Unodtiiimpsge  Frogrankrog

Obrazek 15 Webové stranky

Ocekavana vySe ndkladi na vytvofeni webovych stranek podniku 15 000,- K&
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5.2.1 Facebook

Socialni sit je sluzba na internetu, kterd jejim cClenim umoziuje vytvareni
vetejného ¢i osobniho profilu a komunikovat spolu, sdilet fotky a informace. Nejvétsi
socialni siti je Facebook, s miliardou uzivateli. Mezi dal§i znamé socidlni sité 1ze tadit
Twitter, Instagram, Skype, Google +, Myspace. Kdyz socidlni sit¢ byly ptvodné
vytvofeny pro uzivatele, mnoho organizaci a firem se také oteviel novy komunikaéni

kanal se zakazniky.

Vytvoteni skupiny pro fanousky podniku, kde by byla oteviend diskuze,
zobrazovani akci na kazdy tyden, rGzné soutéze. Hitem dneSni doby je tzv. sdileni
udalosti pod zdminkou odmény. Pfiznivci klubu sdileji udalosti a informace k sobé na

profil, tudiz to uvidi dal$i pratelé a roznese se zajem dale.

Vyuziti facebooku je nutny marketing diskotéky. Na strankach lze vytvaret ankety
formou jednoduché¢ho dotazovani zdkazniku, jakou akci by uvitali, jaké hudebni

skupiny ¢i akéni drinky.

Virtualni Pozvanka

Pozvani mize byt obsahem propagacniho dopisu, ale také stranek facebooku.
Pozvanka musi obsahovat udaje 0 akci, na kterou se recipienta zve, o misté a Casu
konani, o pfipadnych podminkach ucasti, o poctu pozvanych osob. Dulezité je, aby
pozvanka sama byla svou formou zajimava, originalni. DuleZzité je poslat pozvanku
vcas.

Vytvareni facebookovych pozvanek pro zakazniky je nedilnou soucasti podnikani

v tomto oboru.

Venkovni reklama

Patii k historicky nejstar$im reklamnim prostfedkim, fadi se mezi né plakaty,
billboardy, reklamu na vozech, veiejné dopravy, na budovach. Uelem je piedeviim
ptitdhnout pozornost k pfedmétu reklamy a pfipominat znacku. To vétSinou umi grafika
1épe nez text. Prostiedky venkovni reklamy jsou proto az na vyjimky charakterizovany
vyraznou pievahou grafiky a fotografie nad textem. Text se vétSinou omezuje pouze na
uvedeni ndzvu firmy nebo produktu, hesla ¢i firemniho sloganu. Polepenim reklamy na

auta fanouskd povede ke zvyseni podvédomi obyvatel o podniku. O polepeni auta se
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ptiznivec piihldsi, naklady uhradi podnik. Pfiznivec ¢i staly navstévnik svého
oblibeného podniku rad zviditelni sviij zajem a ucini tak podniku opravdu reklamu.
Ptedpokladané néklady jsou 3000K¢ za jedno auto.

Realizace zalezi na uvazeni majitele.

Névrh vzhledu polepu auta v priloze €. 6.

5.2.2 Plakaty

Zarukou zviditelnéni podniku ¢i akce je vylep plakatt, touto formou se objekt
dostane do podvédomi lidi a potencialnich zakaznikt. Vylep plakatu je standardni pro
vétSinu znojemskych podnikt. Mit vyjimecny do oka bijici plakat neni snadné, proto je
nejmoudriejsi prodiskutovani se zkuSenym grafikem, které je za svou praci nalezité
ohodnocen, ale tato investice se vyplaci. DileZité je zvoleni vhodné barvy, poutajiciho
pisma 1 pfedevSim poutavych osob na vzhledu plakatu. Obsah neni limitovany slovy,
uzivaji neslovniho obsahu v¢etné fotek, vede k informovanosti a zabavé navstévniki.
Zejména fotografie hraji dilezitou
roli pro mnoho stranek, fotky jsou mocnym obsahem.

Plnobarevny jednostranny tisk, rozméru 297x420 mm, v cen¢ papir 80g kancelaisky:
Tabulka 7 Cena tisku plakati

Kusy Cena (jednostranné, plnobarevng¢)
10 ks 13,90 K¢&/ks
50 ks 7,90 K¢/ks

100 ks 5,90 K¢&/ks

Zdroj: Vlastni

Pti rozpoctu nékladld na tisk plakatl, lze fesit thradu se spolupracujicimi dodavateli.
Ptispivani dodavatelll pii uvedeni jejich znacky na plakatech. Alespon pii podilu 50%,
pii horsi varianté. Je mozné pfi vétSich akcich jednou za mésic domluvit vylep plakatu
se znackou na naklady dané znacky. Odhadované cena finalni verze jednoho plakati je
30KE¢.
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Pti stalych plakatech informujicich o podniku celoro¢né, bez udani programu c¢i
akcei, je potfeba zmapovani mésta a jeho hlavnich tahii. Dikladné zvazeni umisténi dle

cilovych skupin, koho chce podnik zejména zaujmout.

PARTY Hi JUSE

LR CLUB ZNOJVIC

€.12.2013
DRE MORETTI

Obrazek 16 Plakat

5.2.3 Letaky
Leték je velmi jednoduchy reklamni prostiedek. Jeho tikolem je pfedevsim vzbudit
pozornost a vyvolat zajem produktu a sluzby. Text i grafika letdku by méla byt velmi
jednoducha, uéelem textu je podat informaci co nejrychleji.
e Text by mél mit vyrazny titulek
e Na prvni pohled by mélo byt jasné, co letak nabizi
e Text by mél byt maximalné piehledny a vyrazné clenény
Dulezité jsou kontaktni tidaje, misto konani a datum piipadné akce.
Nachystat letdky s mési¢nim programem a akénim pitim, tyto letdky umistit na bar ale i
je zde moznost najmout Sikovné hostesky, které mohou do klubu ldkat, na mistech kde
je nevyssi pohyb lidi, tak jak je tomu b&zné Vv jinych vétSich méstech. Za zkousku by
stalo i domluveni s podniky na umisténi letaku na ostatnich prodejnach. Zamétit se na
obchody zejména pro mladé (obleceni, elektrotechnika). Zkratka umistit letaky na co

nejvice mist, samoziejme s vyslednym efektem.
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Tabulka 8 Cenik letaki

Pocet kusti Jednostranné Oboustranné
100 ks 1,40 K¢ 3,20 K¢
250 ks 1,30 K¢ 2,60 K¢
500 ks 1,10 K¢ 2,10 K¢
1000 ks 0,90 K¢ 1,70 K¢

Zdroj: Vlastni

Poté ptiplatky za papir, zda leskly ¢i marny kiidovy. Zde je nejlepsim feSeni letakt
mésic¢nich s programem a informacemi o podniku. Pfi zjisténi vEétsi GispéSnosti, lze tvofit
vice letakl s tydennimi akcemi. Predpokladany naklad letakd pti ithradé pouze ze strany

podniku je 4000K¢.

Obrazek 17 Letak

Fotograf

Kvalitni fotograf je zdklad marketingu, pravidelné fotoreporty si zédkaznici zadaji.
Cena fotografa za jeden pracovni den potizovani fotografii je 1500,- K¢. Samoziejmosti
je umisténi fotografii na webové stranky, facebookové stranky do alba dané¢ho vecera a
akce. Fotograf bude béhem vecera nosit reklamni triko Party Housu s potiskem. Piisobi

to divéryhodnym dojmem, Ze fotograf je pfimym zaméstnancem podniku.
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5.3 Zaméstnanci
Obsluha
Proti konkurenci chce spole¢nost bojovat servisem v podob¢ sluzby zakaznikovi.
Ptredevsim servirovany produkt ¢i vyrobek podavat na bar na specidlné potistény
ubrousek s logem firmy, podavat piti s dostatecnym mnozstvim ledu, zda si to zakaznik
bude ptat. Doplnit drink limetkou ¢i citronem, michané napoje a koktejly ozdobit

exotickym ovocem. Musi se dbat na cerstvost ovoce.

Obriazek 18 Ubrousky s logem

Ubrousek s potiskem loga podniku, ktery bude uzit pfi podavani drinku na bar
zékaznikovi. Cena pottebné raznice odhadovana na 3000K¢E, zjiSténo pres mistni
reklamni agenturu. Cena tisku se odviji od poc¢tu objednanych kusti, vyhodnéjsi cena je

pii vétSim mnozstvi. Pi1 2000kust ubrouskii cena je 6000K¢ véetné tisku.

5.3.1 Motivace zaméstnanci

Zaméstnancim je umoznéno pravidelné Skoleni, rozSitovani kvalifikace a
odbornych znalosti. K zdkladni mzd¢ si zaméstnance mtize ziskat dalsi spropitné. Déle
jsou barmani motivovani obratem prodeje, jsou vymysleny tydenni ¢i mési¢ni programy
pro zaméstnance, podle akéniho piti. Naptiklad za prodej takzvané boat, kterd obsahuje
11 vodky a 6 plechovek energického napoje Red Bull proddvanou za 1500 K¢, poputuju
zaméstnanci za kazdou prodanou boat rovnych 200K¢. Odménovan bude 1 barman ¢i
barmanka s nejvyssi trzbou za dané obdobi, je to z divodu odvedeni kvalitni prace a
vzbudi to vétsi snahu zaméstnanctli, zdkazniky aktivné oslovovat a vybizet k piti. Dalsi

motivaci je samoziejmé nefinanéni odména v podobé pochval, nejen managementu ale
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predevsim zakaznikii a pratel. Pitny rezim v praci je oSetfen vyhodné&jsimi cenami pro

zaméstnance a to konkrétné za cenu nakupu.

Ochranka

Jelikoz diskotéka je noveé zrekonstruovand, je nutno dbat o jeji vybaveni a pripadné
nezniceni. Vyhazova¢ u vstupu bude pusobit bezpe¢nym dojmem pro navstévniky i
zaméstnance. Pripadnému vandalstvi se tak pokusi predejit ochrankou. Je zde ovSem
velkym ptedpoklad, Ze lidé, co maji zabavu ve vandalstvi, nejsou ochotni zaplatit
vstupné do podniku, cozZ je Zadouci. Umisténi ochranky tudiz nejlépe piimo u vstupu na

diskotéku.

5.3.2 Vzhled obsluhy

Urcité by lépe vypadal dokonale sladény persondl, co se tyce pracovniho tiboru. Na
bézny provoz je navrzena Cerna kosSili s potiskem nazvu podniku ve fialové barve.
Kalhoty také Cerné, které budou zakryty zastérou a ¢erné pracovni pohodIné boty Delsi
na jedinci. Je to individualni ovSem obsluha si musi byt védoma vyhod hezké vzhledu a
vystupovani se odrazi na finan¢nim ohodnoceni. Na ostatni dny, jako jsou Velikonoce,
Vénoce a dal$i svatky je vhodné tematické sladéni, podnik ptedpokladad 1 dalsi akce

Vv riznych stylech, kdy je vybér opravdu velky.

Obrazek 19 Odév
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Néklad na pofizeni kogil je spo¢itan nasledovng. Castd chyba zaméstnavatelll je
ptikaz potizeni, co nejlevnéjsich kosil pro personal. Neuvédomuji se, ze zde je zaklad
reprezentace podniku. Pti koupi opravdu levnych kosil 1ze pfedpokladat diivejsi zniceni
a znehodnoceni odévu. Dodavatele prednéjsich znacek jsou zde ochotni, kosile proplatit
a potisknout na vlastni naklady, za podminky uvedeni jejich znacky. Podnik ovSem
V tomto pripadé chce odév pouze s logem podniku bez reklam prodavajicich znacek.

Majitel podniku je ochotny pofidit zaméstnancim drazsi stejnokroj, konkrétné
kosili za 400K¢ a rovnou pro kazdého obsluhujiciho barmana dvakrat, z dtivodu ¢astého
prani a dobrého vzhledu. Celkovy naklad ¢ini tedy 4800K¢ za nakup kosili s logem,
plus potisku trika brigddné zaméstnanym osob, celkem tedy 5500K¢.

Reprezentace

Kazdy z obsluhujicich barmanti mé na kazdy vec€er urCity objem penéz na utratu pii
pozvani zédkaznika. Formou gesta, drink na podnik. Navrhovana castka je kolem 300K¢,
barman tuto ¢astku prokéaze na konci smény doloZenou tctenkou. Vysledny efekt plisobi

na zakaznika pozitivné, a dalsi protireakci mtize byt nasledny dalsi nakup.

Informace od zikazniku

Diilezity nazor, pozadavek a potteba zakaznika se nejlépe zjisti pfimo od néj, proto
budou zaméstnanci vyzvani prohodit par vEét s osazenstvem baru, bude-li to cas
dovolovat. Otazkami typu, co je ptilakalo do podniku, jak se jim libi, co by uvitali za
akce ¢i zmény. Na oplatku by se nachystal za ziskani téchto informaci, které by se dal
zpracovali, motivaéni odména pro zaméstnance. Dilezité je to provést nenucenou
formou, takovéto informace jsou velice vzacné a pak zpracuji a da se s nimi dale

pracovat.
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54 Taxi

Lokace diskotéky v centru samotného mésta mnohé navstévnikim usnadituje. Musi
se ovSem pocitat i s navstévniky z okolnich obci ¢i s horsi dostupnosti domi. Mésto
Znojmo neni natolik velké pro pravidelnou méstskou hromadnou dopravu fungujici i

v no¢nich hodinach. Toto chce podnik podchytit rozvozem s 5% slevou pro zakazniky

Party Housu.

Obrazek 20 Taxi

Zdroj: (34)
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9.5 Klubové karty pro zakazniky

Dalsi z aspektt pro zakazniky, je projevit jim, jak jsou pro ptinos podniku diileziti.
Zavedeni bych klubové karet na nacitdni boda ¢i rizné vyhody, sleva na drink, sleva na
taxi odvoz domd, slosovani o soutéze. Na tyto karty se v budoucnu mize vymyslet plno
vyhodnych benefitl jak pro zdkazniky tak management firmy. Zpétna vazba je i pomoci
zakaznickych vérnostnich karet, informace ziskané touto cestou jsou vice nez cenné.
Lze pracovat s informacemi, jako jsou nejprodavanéjsi drinky a piipadné upraveni cen,
piesny Cas nejcastéjSich objednavek, Cas nejvyssi navstévnosti, pravidelnost navstévy
kazdého zékaznika a plno dalSich uzitecnych ¢isel. Na kart¢ je celd historie objednavek
a zakaznikd.

Pro zacatek postaci mnozstvi 200kust, nevim, jak pfiznivci a zékaznici budou
ochotni s kartou pracovat. Pii koupit lze karty vzdy. Pfi cené jedné karty 10K¢, lze
pocitat 2000K¢ néklady na klubové karty.
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5.6 Rizika

A4 4

5.6.1 Zmény nezvysi navstévnost klubu

Pti realizovani nadvrhu marketingové strategie se musi pocitat s moznosti stale
nizké navstévnosti. K tomuto riziku se opatieni hleda tézko. Ve strategie je navrhnuto
vSe pro spokojenost a naldkani zdkaznika. Pocitd se zpétnou vazbou, tudiz pfi
nespokojenosti nékterého faktoru, podniku miize urychlené reagovat. Je potieba
konkrétni cile provést co nejpiesnéji a udélat pro zadkazniky maximum. Riziko se zda

niz8i z dvodu neohroZeni klasického provozu pii zavadéni marketingovych strategii.

Navrhované zmény se mohou uskuteciiovat béhem provozu diskotéky.

5.6.2 Obtize s presvédéenim majitele ke zméné
Tomuto riziku predejdeme piesnym zpracovanim navrhovanych zmén a
prezentovanim moznych a o¢ekavanych pozitivnich vysledkd. A celda marketingové
strategie je zpracovana na pozadani majitele, tudiz se pifedpoklada zajem o zavedeni

zmeén.

5.6.3 Vyssi finan¢ni narocnost
Toto riziko je nepatrné, majitel ma dostatek financi a nechce se limitovat
financemi na vynalozeni, pfedpoklada v navratnosti téchto investic. Specialista na
marketing pti tvorbé strategie byl upozornén a podminén nelimitovanymi finan¢nimi

prostiedky na marketing. Majitel si uvédomuje ucinnost marketingu v dnesnim svete.

5.6.4 Neprofesionalni pristup personalu
vybérovymi fizenimi na pozice barmant. Personal je flexibilni zméndm a je nutno si
uvédomit, Ze prisun zdkazniki povede i k lepSi financni situaci samotnych
obsluhujicich barmant. AvSak v pfipadé jakéhokoliv neptizplisobeni se povede
K obméné zaméstnanc.
O praci vtomto podniku je zajem, zejména i diky moZnosti spoluprace na

dohodu, tedy brigadné pro studenty.
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V nasledujici tabulce jsou vypsana konkrétni rizika, ohrozujici realizaci projektu.

Tabulka 9 Rizika

Zdroj: vlastni
Vysledek od 0 do 0,1 ptedstavuje nizké riziko, vysledek od 0,11 do 0,2 vypovida o
sttednim riziku a kone¢ny vysledek od 0,21 do 0,49 predstavuje vysoky stupen rizika.

Z tabulky je vyslednym nizkym rizikem mozné vyssi finan¢ni nékladnost projektu,
coZ je zpusobeno pirehnané laxnim pfistup majitele k financim. Od tohoto pocitu se vSak
marketingovy navrhovatel musel zprostit. A dal$im nizkym rizikem je neprofesionalni
ptistup zaméstnancli, cemuz se bude pfedchazet prisnym a kritickym vybérem, aby
k tomuto faktoru nedoslo. Za stfedni riziko v tabulce neni vypocitano zadné z faktord, a
k vysokym rizikim patfi souhlas majitele, protoze stile je hlavnim a jedinym
investorem projektu. A dale varujici nizk4d navstévnost klubu, které je jako riziko

ovlivnitelné snahou udélat maximum pro prani zdkaznika.
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Dalsi predvidatelna rizika spojena s technikou, na které je chod podniku zavisly.

Podstatna je pravidelna kontrola techniky, Setrné zachazeni.

5.7 Sily pusobici pro plinovanou zménu:

e Moznosti najmuti grafického experta pro uskutecnéni navrha

e Dostate¢né finan¢ni prostiedky

e Moznost ptilivu vyssi trzby

e Z toho minimalizace problému se splacenim Gvéru

e Ochota zaméstnanct se pti marketingovych aktivit podilet

e PrestiZ podniku nad konkurenci

5.8 Sily pusobici proti planové zméné:

e Mozna nediivéra majitele

e ZlepSovani konkurence

e Pievyseni pfedpokladanych naklad na zménu

e Moznost netspéchu se zlepSenim navstévnosti
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5.9 Diferenciace

Névrh moznosti odliSeni se s vyuzitim nastroji pro konkuren¢ni odliseni, celkové
image firmy ¢i persondlu.

V kazdém oboru podnikani je Zadouci odlisit se od konkurence a ziskat tak vyhodu
na trhu. Je dilezité, urcit si, ¢im se firma chce liSit od konkurence a stanovit jasny cil.

Produkt ¢i vyrobek, firma si vymysli vlastni originalni michany napoj ¢i koktejl,
ktery se zacne servirovat pouze tam.

Barman, spole¢nost vsadi 1 na kvalitu zaméstnance, ktery svym pfistupem
k zékaznikovi bude excelovat.

Atmosféra, ktera pii vstupu zakaznika musi pohltit a nabizet ptesné, co zdkaznik
zada. Tyto informace lze zjistit v dneSni dobé pomoci socidlnich siti, napfiklad vyuziti
facebookovych stranek, komunikovat s fanousky a zjistit konkrétni potfeby a piéani

zakazniku.

QOdliseni produktu

V oboru podnikani hostinské c¢innosti je v podstaté nabizenym produktem ona
sluzba, kterou poskytuji zdkaznikovi. Odlisit se v baru je vcelku omezené, bar je zavisly
na zbozi od dodavateldi, obchodnich zastupct alkoholickych i nealkoholickych znacek
firem. Zakaznik jakékoli diskotéky si zpravidla objednava to stejné na piti, v tom je

A tak se podnik odlisi ve sloZzeni napoji. Podnik namicha svlij vlastni originalni
drink a ten ho proslavi.

Party Huse

your ciub Znojmo

O e T 'T-f
‘.&;;“ g pI=

Obrazek 21 Vlastni drink
Zdroj: vlastni
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Nabizeny produkt by mél byt sladén s celkovou filosofii celého podniku. Tudiz
nabidku piv a alkoholickych napoji, koktejlti a michanych drinkii zvolit pro definované
cilové skupiny. Svou roli hraje i ndzev tohoto originalniho drinku. M¢&l by byt lehce

zapamatovatelny. Naptiklad jednoduse, Party House.

QOdliSeni v provedeni servirovani drinku

Vhodné zvolend nabidka produktd v baru musi byt doplnéna dal§im kvalitnim
produktem, ktery je v tomto piipad€ sluzba. Poskytovani sluzeb privétivym pratelskym
personalem, piijemné Cisté prostiedi, udrzeni a neustéle zlepSovani sluzeb, image firmy,
design, komunikace se zakaznikem. Komfort pro zakaznika za jeho navstévu a
probuzeni chti¢e opakované navstévy klubu. Podnik se chce odliSit servirovanim
prodaného drinku, pomoci ubrousku pod sklenicku, nalévani piti pied zrakem

zékaznika, coz budi i1 vétsi diivéryhodnost podniku a prodavanych produktt.

5

‘/)/PARTY H O USE

Obrazek 22 Barman

Zdroj: vlastni

QOdliSeni personalu

Spolecnost usiluje, aby zaméstnavala kvalifikované zaméstnance na pfesné pozice.

Na pozici barmant jsou Kladeny pozadavky barmanskych dovednosti, vybornych
komunikaénich schopnosti, aby byl diraz na kone¢ném zplsobu a servisu podavani a
obsluhovani zakaznikd. Dilezité jsou jazykové schopnosti. Brigadnici ¢i brigadnice na
vypomoc nemaji bliz8i striktnéj$i pozadavky. Schopnosti manaZera musi odpovidat
prubéhu podniku, musi uvazlivé motivovat a véasné tesit piipadné naskytnuté problému
provozu a zaméstnancli, pro zaméstnance musi byt autoritou a vzorem, zarovei
navozovat spravné podminky k fungovani podniku. Vedouci provozu mé nelehky tkol,
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predevsim v ovliviiovani a motivovani podfizenich zaméstnancti a pracovnikti k plnéni
ukolu a dosazeni spole¢ného cile. Manazer se podili a velice pfispivd na prostfedi a
atmosféie pro podiizené. Nepokoje, konflikty a problémy mezi pracovniky maji Spatny
vliv na celopodnikovy vykon a v takovém prostiedi, ve kterém se nesnadno predvida a
planuje, se Spatné plni stanovené cile. Manazer musi vycitit a poznat, na zakladé
vrozenych ¢i ziskanych zkuSenosti a dovednosti, kdy ustoupit do pozadi, kdy sledovat
vyvoj situace a kdy nechat prostor pro iniciativu a jednani lidi. Pfedev§im posloucha
pokyny a ptani majitele, tato pfani upravuje dale pracovnikiim.

Vsichni zaméstnanci pfi nastupu absolvuji Skoleni bezpecnosti a ochrany zdravi pii
praci, predevsim ujasnéni spolecnych cilii a naplni prace.

Podnik ma zodpovédnost vii¢i svym zdkaznikiim, ktefi jsou soucasti. Snazi se
udélat maximum pro jejich spokojenost a neztratit jejich diivéru. Snazi se uplatiovat
koncept dobrého fizeni a v souladu s kodexy dobrého chovani firem a etickymi kodexy.
Nejen z tohoto divodu se snazi o vzajemné propojeni vstupt a vystupu jednotlivych

slozek a systémi spolecnosti

QOdliSeni image podniku

Party House chce konkurovat ptfedevSim komfortnim a luxusnim prostiedi
konkurenci. To je divod celkové rekonstrukce. Klub chce nabizet zazitky. Podnik bude
prezentovan do vsech stran, uziti loga na ubrouscich, u¢tenkach, materialech, plakatech,

letacich.
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5.10 Rozpocet
V této kapitoly se autorka vénuje finan¢nimu urceni marketingové strategie. Kdy
udaje nevypovidaji piesné¢ z divodu rozdilnych nékladii jednordazovych a pravidelné
mesicnich. Z toho Ize nékteré naklady rozd¢lit pii pesimistické varianté, kdy bude hradit
pouze podnik a optimistické varianté, kdy se bude aktivné podilet dodavatelé za ucelem

zviditelnéni jejich znacek do podvédomi zdkazniku.

Tvorba www stranek, jednorazovy vydaj = 15000,- K¢

Reklamni polepy aut, pfi sazbé 3000,-K¢ za jedno auto zédlezi na mnozstvi,

odhadem by se mohlo zacit na péti autech, celkova hodnota tedy = 15000,-K¢

Pti plakatech, propocitané hodnoté 30,-K¢ za jeden plakat, mési¢né zhruba vylepi
50 plakatd, tudiz je cena 1500,-K¢. Zde je mozno se o thradu podélit, pti zviditelnéni
znacky a jména prodavajiciho drinku 1 do ndzvu akce (Red Bull adrenalinovy vecer,
Absolut noc, Havana party)
e optimisticka varianta pro podnik = 0,-K¢
nebo
e pesimistickd varianta pii podilu alesponi poloviny, ¢ini ndklad pro firmu

750K¢

Podnik ma zajem o rozsifeni letdki mezi obCany, at’” uz umisténych na baru ¢i
rozdavani po mesté zdbavnéjsi formou pomoci hostesek. Mésicni cena letaku je 4000,-
K¢. Opét zde Ize zkusit domluva s dodavateli a nastane nam:

e optimistickd varianta, thrada 0,-K¢
nebo

e pesimistickd moznost, dodavatel uhradi 50% tohoto nakladu, ¢ili 2000K¢

Pfi tvorb¢ vlastni ubrouskt s potiskem, podnik bere v potaz jednorazovy naklad na
raznici, kdy nadale budou spojeny néklady jiz se samotnym potiskem.
Cena raznice je 3000,-K¢ plus pii doporu¢eném mnozstvi 2000ks ubrouski, cena

na jeden kus 3K¢ vcetné prace potisknuti, je findlni hodnota za ubrousky 6000KE¢.
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V budoucnu je tfeba s mnozstvim kalkulovat. Tento naklad neni povaZzovan za nezbytny

pro podnik.

Pro zaméstnance objednani vlastnich kosil s vySitym logem, celkova suma 5500,-

K¢ je v¢etné odéni pro pomocné sily konecna.

Porizeni Club Card vychazi pti poc¢tu 200ks pro zacatek, cenou kompletni 2000,-

K¢. U tohoto nékladu Ize opét mnozstvi ménit.

Zjisténé udaje zpracovala autorka diplomové prace v nasledujici tabulce.

Tabulka 10 Reklama

Tvorba webovych 15000,- 0,- 15000,-
stranek

Polepy aut 15000,- 0,- 15000,-
Plakaty 0,- 1500,- 1500,-
Letaky 0,- 4000,- 4000,-
Ubrousky 3000,- 6000,- 9000, -
Odev 5500,- 0,- 5500,-
Club Card 2000,- 0,- 2000,-
Celkem 52000, -

Vysledky se budou lisit pii vyuziti pokryti thrady s dodavateli.

zdroj: vlastni
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Nejnakladnéjsi polozkou kazdého podnikani jsou zaméstnanci.

Uvedené finan¢ni ohodnoceni je uvedeno za jeden vecer, mési¢ni naklad bude na
zaklad¢ poctu pracovnikii za barem, odpracovanych hodin Satnaiky. Tabulka je tedy
hlavn¢ orientacni.

V tabulce neni manazer provozu, ktery ma mési¢ni ptijem odhadovan na 20000,-

K¢.

Tabulka 11 Lidské zdroje

Barman 7 lidi po 1000,-/sménu 7000,-
Pomocna sila 2 osoby po 500,- 1000,-
Satnaika 1 osoba 55,-/1h 385,-
Uklizecka 1 osoba 55,-/1h 275,-
Ochranka 2 muzi po 1500,-/sménu 3000,-
Externi fotograf 1500-,
Celkem za 1 sménu 13160,-

zdroj: vlastni
Pocet barmant za bar se bude liSit, zda se bude jednat o stfedecni, Ctvrtecni ¢i

patecni vecer. Maximum je 7 osob, avSak na stiede¢ni provoz budou dle ocekavanych

zékaznikl potfeba 2 az 3 barmani.
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5.10.1 Predpovéd’ trzeb
V nésledujici tabulce je predpokladana navstévnost pii pesimistické a optimistické

varianté.

Tabulka 12 Triby

Sti‘eda 30,- 100 200
Ctvrtek 0,- 80 150
Patek 150,- 450 600
Sobota 80,- 350 500
Celkem 980 1 450

zdroj: vlastni

Pti zavedeni této konkrétni odhadované vyse vstupného, tedy na stiedu 30K¢
s ohledem na studenty, ve ¢tvrtek bez vstupného divodem vystupujicim zac¢inajicich
hudebniki, na patek zhruba 150K¢, kdy to je odhadnuty priimér, nékteré vecery bude
vstupné symbolickych SOKE, ale tato vySe se bude s naro¢nosti a pestrosti programu
zvySovat, horni hranice 300korun, pfi opravdu velké zndmé koncertni skupiny a pouze
na vyzadani a souhlasu zakazniki.

Odhadovana navstévnost pii pesimistické a optimistické variant€ je zndzornéna

V tabulce, pfi skute¢nosti maximalni kapacité prostor 600 lidi.
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Pesimisticka varianta

Pti pesimistické varianté je v tabulce znazornéno odhadované trzby ze vstupného a

na baru.

Tabulka 13 Odhadované trzby

Streda 3000,- 20 000, - 23 000,-
Ctvrtek 0,- 20 000,- 20 000, -
Patek 67 500,- 90 000, - 157 500, -
Sobota 28 000,- 40 000,- 68 000,-
Celkem 98 500,- 170 000,-

Z pesimistické varianty trzeb lze vidét odhad trzeb pti hor$i varianté navstévnosti.

Vysledna celkova suma 268 500,- K¢.
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Optimisticka varianta

Pti optimistické varianté je v tabulce propocétena odhadované trzby ze vstupného a

na baru.

Tabulka 14 Odhadované trzby 2

Streda 6 000,- 40 000, - 46 000,-
Ctvrtek 0,- 40 000,- 40 000,-
Patek 90 000,- 150 000,- 240 000,-
Sobota 40 000,- 60 000,- 100 000, -
Celkem 136 000,- 290 000,-

Piedpokladana trzba pii optimistickém odhadu je 426 000,- K¢.

Pii takovychto vysokych trzbach, by propocitané naklady na marketing byly

pomérné malou ¢astkou.
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6 Zavér

Cilem diplomové prace bylo navrhnout marketingovou strategii klubu Party House,
za ucelem zisku a zvysSeni navstévnosti.

Prace je rozdélena na dvé ¢asti, v prvni teoretické popisuje marketing, strategické
fizeni a definice analyz a rozbord. Tyka se otazek, pro¢ a jakou marketingovou strategii
zvolit pfi znamé vnéj$i a vnitini analyze podniku. V ¢asti praktické byl predstaven
podnik Party House, dale provedena PESTLE analyza, Portertiv model péti hybnych sil,
marketingovy mis a vysledna SWOT analyza.

Obrovskou vyhodou pii zména marketingové strategie je moznost uskutecnéni pii
nenaruSeni bézného provozu. Veskeré zmény lze provadét postupné, ¢i soubézné.
Celkovy projekt slouzi k zlepSeni finan¢ni situace podniku.

Cilem této prace bylo vypracovani redlného nadvrhu marketingové strategie, ktera
povede ke zvySeni konkurence schopnosti hudebniho klubu. Dle autorova nazoru je
navrh redlny na zdklad€ osobnich zkuSenosti. Autor si troufd tvrdit, ze marketingova
strategie podnik urci spravnym smérem a navstévnost bude maximalni. Predlozeny
navrh zavisi predevsim na nasledném schvaleni majitele podniku a dokonce po mozné
dohod¢ s manazerem provozu.

Je dilezité, pribézné monitorovat pokroky a uspéSnost strategii a flexibilné

reagovat na zmény a dodatecné Uipravy v prubéhu provozu diskotéky.

Pro dosazeni cilli - ziskani zakaznik a ziskéni pozice na trhu jako uspésného
podniku s vysokou navstévnosti, kde je zakaznik kvalitné obslouzen, bylo v diplomové
praci pouzito analyz vnéjSiho prostfedi spolecnost. Zkoumdni makroprostiedi bylo
provedeno pomoci Pest analyzy, ktera se zabyva politickymi, ekonomickymi,
socialnimi a technologickymi faktory. Pti bliz§im zkoumani oborového prostredi, které
pusobi v organizaci v daném oboru, byl pouzit model faktorti konkuren¢niho prostiedi
Vv odvétvi podle Portera. Pro firmu je dllezitd zejména Uspora nadkladi, Ccasu,
zaméstnancl. Zvladnout a uspét se povede pouze tehdy, kdyZ budou o vysledném
efektu presvédceny veskeré pomocné sily a zaméstnanci podniku. OvSem opravdova
viditelnd zména se pozna n€kdy i1 v horizontu mésicu.

Dale byl proveden marketingovy mix, SWOT analyza.
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Na zaklad¢ vysledkii navrhnuty vlastni feSeni a navrhy.

Pti provozovani baru a diskotéky je diimysIné kladeni cili tak, aby veskeré aktivity
byly efektivni. Dilezité¢ je védét, kdo je zakaznikem podniku a jaka presné je
konkurence, a zaméstnancim. V takovémto podnikéni je velky vliv lidského faktoru a
jeho vystupovani. Spokojeny zaméstnanec tvoii spokojeného zakaznika.

Podnik je moderni music bar, v centru Znojma. Navstévnikim muize nabidnout
pfijemné posezeni v modernim a Cistém prostfedi, za doprovodu kvalitni muziky.
Pratelsky Skoleny persondl muze nabidnout michany koktejl, alkoholické c¢i
nealkoholické piti s profesiondlnim doprovodnymi sluzbami za piijatelné ceny. Béhem
volné chvile se lze ptipojit na wifi po cely vecCer zdarma a navstivit stranky podniku 1 na
facebookovém profilu. Celkova atmosféra klubu je velice pozitivni, zdkaznik zde mize

pohovofit s prateli ¢i se seznamit s novymi kamarady.
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8 Pilohy
Pfiloha &.1

Podnik po rekonstrukci
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Ptiloha ¢.2

Tabulka SWOT analyzy.

Typy faktori
Obsah faktord "5, nive Nepfiznivé
Silné stranky Slabé stranky
Celkova rekonstrukce Nizka oblibenost
Lokalita Z4dna marketingova strategie
Moderni interiér Provoz jen urcité dny
Prostor pro soukromé vecirky Ptesyceni trhu v oboru
Profesionalni obsluha Horsi dopravni spojeni
Vnitini Vysoka kvalita sluzeb

Siroké nabidka napoji
Skoleni personalu
Podpora facebooku
Ptitomnost uklizecek
Zvukova a svételna technika
Nova vzduchotechnika
Dobra finan¢ni situace majitele

PrileZitosti OhroZeni
Zvyseni navstévnosti Vyvoj novych technologii
Zlepseni kvalifikace zaméstnancti | Ubytek zahraniénich navitévniki
Rist objemu trzeb Kolisani mény
kulturni aroven obyvatel Vstup silného konkurenta na trh

Vnéjsi Hranice do Rakouska Nasycenost oboru

Bezdratové pfipojeni

Finan¢ni krize

Parkovisté

Nedostatek financi domacnosti

Tematické akce

ZvySeni cen energii

Motivace zaméstnancu

ZvySovani dani

Poskozeni vybaveni

Zavislost dodavatele elektiiny

Silné postaveni klicovych

konkurentt

Neptiznivé legislativni normy

Zdroj: Vlastni
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Ptiloha ¢.3: Students Wednesday plakat

Kafdou ‘sjt.%edu !
akénl dl"u/\ky!
sexy obsluha!

¥

Zdroj: vlastni
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Ptiloha ¢.4: Plakat Retro Party

PARTY H{ USE

Namésti Svobody 15, 66902 Znojmo, www.partyznojmo.cz, info@partyznojmo.cz

Zdroj: vlastni

Ptiloha ¢.5: Ak¢ni piti

107



Ptiloha ¢.6: Polepy aut
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