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Abstrakt

Bakaldrska prace se zabyvd komunikalni strategii prazské kavarny Club Café Tenis.
Cilem prace je navrh nové komunikaléni strategie. Prace je rozdélena na {éast
teoretickou a ¢ast praktickou. V teoretické c¢asti jsou s pomoci odborné literatury
vymezeny zdkladni pojmy tykajici se komunikalni strategie. Prakticka ¢4st se zabyvéa
predstavenim kavarny, marketingovym mixem a také analyzou jeji soucasné
komunikac¢ni strategie. Analyza podniku je provedena na zdkladé znalosti z vysoké
Skoly. Nasledné je uskutecnén marketingovy vyzkum, jehoZ soucdsti je vyhledavani
sekundarnich dat, dotaznikové Setfeni a osobni rozhovor. Na zakladé informaci
ziskanych zvlastniho vyzkumu dochazi v zadvéru praktické c¢asti k formulaci navrhu
nové komunikacni strategie. Zadvérecnd prace by méla byt pfinosem pro vybranou
kavarnu, ktera by se nad ndvrhem mohla zamyslet a vyuZit ho.

Klicova slova

Marketing, komunikacni strategie, komunikacni mix, propagace, marketingovy vyzkum,
kavarna

Abstract

My bachelor thesis deals with the communication strategy of the café called "Club Café
Tenis" in Prague. The aim of my bachelor thesis is to create a new communication
strategy. The thesis is divided into two parts — theoretical and practical. There is
an explanation of the basic concepts which are connected with the communication
strategy in the theoretical part. | explain the concepts with the help of professional
literature. The practical part is focused on the introduction of the café, its marketing
mix and the analysis of the communication strategy with the help of the knowledge
acquired at the university. There is also the marketing research, which is composed
of a questionnaire, interview and finding for secondary data. At the end of the practical
part, there is a formulation of the proposal for the new communication strategy on the
basis of information obtained from the research. The bachelor thesis should benefit
mainly for the café. The owner could think of my proposal and use it for his business.

Key words

Marketing, communication strategy, communication mix, promotion, marketing
research, café
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Uvod

Jak jiz vyplyvéd z ndzvu, bakaldrska prace se zabyvd komunikacni strategii. Téma jsem
si vybrala z toho dlvodu, Ze bych se v budoucnu chtéla vénovat marketingu a zrovna
tato oblast mne velice zajima. Propagace ma v dnesni dobé tolik moznosti a j& bych si
chtéla vyzkouset, jaké to je, takové moznosti hledat a vytvaret. Podnik, kterym se prace
detailné zaobira, je kavarna Club Café Tenis sidlici v Hornich Pocernicich. Sama méam
k tomuto mistu vztah, protoze jsem tam dfive pracovala. Soucasni majitelé koncept
kavarny trochu upravili, zavedli nové véci, ale trzby nerostou a oni nevi, jak to zménit.
Ztoho ddvodu mne pozédali o pomoc. Myslim si, Ze hlavnim problémem je malé
povédomi o kavarné v Hornich Poclernicich. Majitelé se komunikacni strategii pfilis
nezaobiraji, proto by bylo potfeba, vymyslet novou.

Cilem mé bakaldrské prace je ndvrh nové komunikacni strategie na zdkladé provedené
analyzy a informaci ziskanych z vlastniho marketingového vyzkumu. Za ndpomocné
cile povazuji provedeni analyzy soucasné komunikac¢ni strategie a zpracovani
vlastniho vyzkumu.

Bakaldrska prace je rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou. Prvni ¢ast je
vénovdna teorii, kde za pouziti odborné literatury vymezim a vysvétlim pojmy, které se
tykaji komunikacni strategie. Na zalatku teoretické ¢asti se v8ak nejprve budu zabyvat
marketingovym mixem, positioningem a SWOT analyzou. Myslim si, ze se jednéd
o nezbytné prvky, jez bych méla rovnéz vysvétlit. Pak uz se pfesunu ke komunikacni
strategii (hlavné komunika¢nimu mixu). Na zavér popidi druhy a metody
marketingového vyzkumu, jenz se v mé praci taktéz objevi.

Praktickd ¢ast uz se zabyva samotnou kavarnou. Nejprve podnik pfedstavim a pomoci
positiongu a marketingového mixu kavarnu vice pfiblizim. Pouziji marketingovy mix
7P, protoze se zajimdadm o sluzby, pro které 4P neni dostatecné. SWOT analyzu provedu
na zakladé informaci od majiteld kavarny a nasledné ji doplnim o poznatky, jenz
ziskdm z vyzkumu. Déle pfichdzi na fadu analyza soucasné komunikacni strategie.
Vdruhé pllce praktické ¢asti predstavim vlastni vyzkum. Soucasti vyzkumu je
vyhleddvani sekundarnich dat, osobni rozhovor a dotaznikové Setrfeni probihajici
v Hornich Pocernicich. Vyzkumné otdzky jsou nasledujici: Je pravda, ze lidé z Hornich
Pocernic neznaji kavarnu Club Café Tenis? M({ze za neznalost kavarny jeji neefektivni
komunikac¢ni strategie? Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni zjistim odpovéd na
moji prvni vyzkumnou otazku. Analyza soucasné komunikac¢ni strategie mi pfinese
odpovéd na druhou otadzku. Na zavér praktické ¢asti stanovim navrh nové komunikacnf
strategie na zakladé provedené analyzy soucasného stavu a vyzkumu.

V zdvéru prace odpovim na vyzkumné otdzky, které jsem si stanovila na za¢atku prace,
a zminim nazor majitell kavarny po precteninavrhu. Jak jsem jiz zmifiovala na zacatku



dvodu, k podniku Club Café Tenis mam osobni vztah. Bakalafska prace mbze byt
pfinosem pro kavarnu, kterd se nad ndvrhem mdze zamyslet. Kdyby majitelé souhlasili,
mohou praci vyuzit a implementovat moje navrhy do reality, aby se kavarna dostala
po povédomi vice lidem.
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1 Marketing

Jesté, nez se pustime do vysvétlovani potfebnych pojmd0, bylo by vhodné si fici, co
vlastné marketing znamena. Existuje mnoho definic, kterych je spravnych, ale jejich
autori je pojali trosku jinak. Za velice stru¢nou (ale zaroven presnou) definici povazuji
tu od Kotlera' — tvrdi, Ze marketing ,je uspokojovani potieb ziskové” Podniky se
samoziejmeé snazi, aby zdkaznik dostal vSe, co chce, ale zaroven také mysli na zisk,
ktery ztoho budou mit. Dalsi definice fika: ,Marketing je jednou zcinnosti
vykondvanych organizacemi a soustavou proces( pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti
hodnoty zdkaznikGm a pro rizeni vztah( se zakazniky takovym zplsobem, z néhoz ma
prospéch organizace a zdjmové skupiny sni spojené.”? Opét je zminovano, ze
marketing chce, aby jeho zdkaznici byli co nejvice spokojeni, ale zdroven, aby podnik
prosperoval. Podobnou myslenku vyslovil i Kotler.

V literatufe, rovnéz od Kotlera®, byla uvedena poznamka, Ze lidé si pod slovem
,marketing” predstavuji pouze reklamy na dany produkt — to je Spatnd predstava.
Marketing v sobé ukryvd mnohem vice aktivit, jeZ mohou byt i ddlezitéjsimi. Zabyva se
potfebami a poptavkou, segmentaci trhu, positioningem znacky, distribuci produktd,
cenovou politikou, konkurenci aj.* Prace se bude predevsim zabyvat komunikacni
strategii, kterd je zamérena praveé na propagaci a komunikaci. To by vSak mohlo vyvolat
domnénku, jez byla na zacatku odstavce zminéna. Z toho dlvodu je zde definovano,
co vsechno marketing miZe predstavovat.

1.1 Marketing sluzeb

Rovnéz je dllezité zminit, Ze bakalarska prace se zabyva kavarnou, kterd poskytuje
sluzby. Sluzba se lisi od produktu hlavné tim, ze se provddi a ne vyrabi. Podle
Vastikové® se jednd o nehmotné cZinnosti, jez stejné jako produkt uspokojuje

T KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14., vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5. 5. 518.

2 SOLOMON, MARSHALL, STUART, 2006 citovany dle JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky
marketing: strategie a trendy. 2., roz$. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-4670-8.s.51.

3 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.s. 39.

4 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14., vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5. s. 40-42.

5 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 16.
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zdkaznikovy potfeby, ale neprechdzi do hmotného vliastnictvi spotfebitele. Sluzby maji
své specifické vlastnosti, do kterych se fadi:

nehmotnost,

e neoddélitelnost,

e znicitelnost,

e proménlivost,

e absence vlastnictvi.

Nehmotnost je asi nejvyraznéjsi vlastnosti sluzeb. Potencionalni zakaznik si vybranou
sluzbu nemU(Ze prohlédnout ani vyzkouset. Musi se tedy obracet hlavné na reference
jinych spotrebiteld, anebo sluzbu zkusit jako prvni. Marketing sluzeb se snazi tuto
ddlezitou vlastnost, jeZ by mohla vyvoldvat nejistotu, prekonat pomoci ddrazu na
komunika¢ni mix (reklamu) a roz$ifenim marketingového mixu o prvek, ktery
predstavuje materidlni prostfedi. Podniky produkujici sluzby se snazi o zhmotnéni
jejich sluzby. Za priklad je moZné uvést restauraci, kterd svou kvalitu m0ze dokazat
certifikdtem ziskanym na kurzu vareni &i zverfejnénim recenzi od hostd na svych
webovych strdnkach.®

Produkci a uzZiti sluzby nelze od sebe rozdélit — neoddélitelnost. Zdkaznik musi pfijit
na misto, kde je sluzba vykondvand. Opét Ize pouzit jiz zminénou restauraci jako
piiklad — pizza se miZe udélat pouze ve specidlni peci. Marketing sluZzeb se vSak snazi
i 0 propojeni zdkaznika se sluzbou, aniz by sém producent sluzby musel byt pfitomen.
Napriklad automaty poskytujici jizdenky v metru takové propojeni poskytuji.’

Sluzby je nemozné skladovat a uchovavat — jsou znicitelné. Z toho plyne nepfijemnost,
ze zakaznik mdze sluZzbu téZce reklamovat a doZadovat se ndhrady. Nékdy je mozné
Spatné provedenou sluzbu nahradit novou a lepsi, ale vétSinou se spotrebitel musi
uspokojit se slevou na cené® (Pokud kuchal udéld moc propeceny steak, do
plvodniho stavu uz ho nevréti, ale mdze na Ucet podniku udélat novy ¢i poskytnout
slevu.)

Proménlivost (neboli heterogenita) zplsobuje fakt, ze zdkaznikim neni vzdy
poskytovdna stejnd kvalita sluzeb. (Jeden den je v restauraci veseld pracujici ¢ignice
a nasledujici den jiz nenf tak aktivni a praci neodvadi dobfe.). V tomto pfipadé jsou
ddleziti hlavné lidé — zaméstnanci. Marketing sluZzeb by se v podniku mél starat

6 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.s. 16-17.
7VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.s. 17-18.
8 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 19-20.



ovychovu a motivaci svych zaméstnanc(l, aby kvalita sluzeb byla vzdy na vysoké
drovni.?

Absence vlastnictvi je posledni zminénou vlastnosti. Zdkaznici nemohou sluzby
vlastnit, pouze ziskdvaji pravo ji vyuzit. Marketing sluzeb tedy musi reagovat na
takovou vlastnost tak, aby potencionalni zdkazniky neodrazovala. Podnik by se mél
snazit zdUraznit vyhody, které jeho sluzba pfindsi — nékolikrat zminénd restaurace
mdze upozornovat na fakt, Ze diky jejich sluzbdm si mohou pochutnat na Cerstvé pizze
a nemusi si kvdli tomu doma stavét specidini pec.’®

Marketing sluzeb se tedy snazi o takovy marketing, ktery pracuje se véemi zminénymi
vlastnostmi sluzeb tak, aby v zdkaznikovi nevyvoldvaly pocit nejistoty ¢i pochybnosti.

9 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 18.
10\/ASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 20.
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2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je nedilnou souddsti taktického marketingu, ktery se detailné zabyva
produktem, jeho cenou, mistem prodeje (distribuce) a propagaci. Marketingovy mix
predstavuje dllezité marketingové nastroje, diky kterym podnik formuluje nabidku na
zakladé cilovych skupin. Tyto néstroje jsou dllezité ztoho dlvodu, aby uspokojily
konkrétni zdkazniky, na kterd firma cili. Jednd se o produktovou politiku, cenovou,
distribu¢ni a komunikacni — dohromady vytvari 4pP."

Prace se vSak zabyva kavarnou, kterd nabizi sluzby. Ty vyZaduji dalsi tfi slozky — lidé,
procesy a materidIni prostredi. Za rozsitfeni tradi¢niho marketingového mixu mohou
i vlastnosti, jeZ byly vysvétleny v prvni kapitole.'? Prace se nezabyvd marketingovym
mixem do hloubky, jeji orientace je na komunikacni mix, ktery je soucdsti propagace
— ta se bude probirat v paté kapitole.

Produkt sluzba — Produkt predstavuje to, co podnik nabizi kuspokojeni potreb
spotrebitell. M0Ze byt hmotny i nehmotny. Pod sluzbou se schovavaji tfi dllezité
prvky:

e MateridIni prvky — jednd se o hmotné slozky dopliujici sluzbu (restaurace
potfebuje kuchyn, zidle, stoly apod.).

e Smyslové pozitky — viné pokrmd, barvy, zvuky a tak déle.

¢ Psychologické vyhody — jakou vyhodu mu sluzba poskytne, vnima kazdy zdkaznik
odlisné."

Sluzby se déli na klicové (zédkladni) a periferni (doplfikové) produkty. Periferni produkty
pfiddvaji hodnotu klicovému a obohacuje ho. Podle Vastikové' se doplnkové sluzby
daji délit:

e Poskytovani informaci, poradenské sluzby — Zakaznika miZe zajimat, jakd sluzba
se bude hodit nejvice a vyhovijeho pfanim (v restauraci se mdze poradit s ¢ignikem
o vybéru vhodnému vina).

e Pécle o zakaznika a jeho bezpelnost — Obcas se stane, Ze zdkaznik musi Cekat,
proto k tomu musi byt provozovna sluzby uzpUlsobend (v restauraci na zdkaznika
Cekaji stoly, zidle a socidlni zazemi, jenz usnadniuji ¢ekdni na pokrm).

T KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.s.70.

12 \VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 22.

13 \VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 78.

14 \VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 78-82.
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e Uctovéni a objedndvky — Jednd se o prebirdni objedndvek (rezervace stolu
v restauraci) a zpUsobu placeni (restaurace pfijima platbu kartou)

e Specidlni sluzby — Zakaznik nékdy mize vyZzadovat néco vice nez jen zakladni
produkt (vegetaridn v restauraci poprosi o porci bez masa).

Znacka je také soucasti produktu a zrovna v oblasti sluzeb ma ddlezitou roli. Diky nf si
totiz podnik mQze zvysit divéryhodnost u zdkaznikd a odlisit se od konkurence. Pod
pojmem ,znacka" se ukryva také logo, nadzev, design, termin a graficky symbol.'®

Cena — Kazda sluzba a kazdy vyrobek ma svoji cenu — penézni hodnotu. Zdkaznik musi
tuto cenu zaplatit, aby si mohl sluzbu (vyrobek) dopfat. Jedna se o jediny prvek patfici
do marketingového mixu prindsejici podniku vynos, proto méa ddlezitou roli. Stanoveni
cen déld mnoho organizacim problém.' Charakter sluzeb je ddlezity a podle ného se
urcuji i ceny:

e Sluzby podléhajici vefejné regulaci — Vefejné sluzby, o jejichZ cené rozhoduje stat
¢i mistni sprava (statni $koly, nemocnice a jiné).

e Sluzby podléhajici samoregulaci — sluzby jsou pod dohledem profesnich
organizacich ¢i asociaci a rozhoduji o jejich cenéach.

e Trznfsluzby — Zde zdalezi na mnoho faktorech — na ndkladech podniku, konkurenci,
vnimani hodnoty sluzby apod."’

JelikoZ je sluzba nehmotné povahy, diky cené si zdkaznik ¢asto mize predstavovat,
jakd bude jeji kvalita.

Distribuce — Kotler'® definuje distribuci jako ,Veskeré ¢innosti spolecnosti, které Cini
produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikim.” Podnik si musi dlkladné rozmyslet, jakou
cestou sluZzby dostane ke svym spotrebiteldm, protoZze zmeéna distribucni politiky byva
nakladna. MOzeme rozliSovat dva typy distribu¢nich cest:

e Prima distribuc¢ni cesta — Jak jiz bylo fe¢eno, sluzby jsou neoddélitelné, a proto
vétsina podnikd provozujici sluzby vyuziva tuto cestu.

15 \VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 87.

16 \VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 94.

7 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 98-99.

18 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.5.1014.
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e Nepiima distribu¢nf cesta — V tomto pfipadé podnik vyuziva distribucnich ¢lankd
— zprostredkovatel(, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zdkazniky a I1épe znaji jeho
potiebu. (Hotel nabizi své pokoje pfes cestovni kancelar.)"

Komunikace — Jedna se o jeden z nejdiskutovanéjsich nastroji marketingového mixu
— jak u prodeje vyrobk(, tak i u sluzeb. Diky komunikaci podnik m{zZe komunikovat
a ovliviiovat potencionaini zdkazniky.? K osloveni slouzi nékolik nastrojd, kterym se
rfikd komunikacni mix. Podle Kotlera?' se jedné o tyto nastroje:

e reklama,

e podpora prodeje,

e event marketing a sponzoring,
e publicrelations,

e prfimy marketing,

e online marketing,

e 0sobni prodej,

e (stni sifeni.

Podrobnéjsi popis komunika&niho mixu je v paté kapitole ,Komunikacni strategie”.

Lidé — Kviali neoddélitelnosti sluzeb od producenta jsou lidé dlleZitou soucasti
marketingového mixu. Nepatfi sem pouze zaméstnanci, ale také zdkaznici a verfejnost
(rodina, pratelé zdkaznikd atd.). Dobry persondl je vdnedni konkurencni dobé
obrovskou vyhodou. Je potfeba své zaméstnance peclivé vybirat, Skolit a motivovat,
aby svou praci odvadeéli dobfe. Pracovnici se podle Vastikové?? daji délit na tfi dllezZité
skupiny:

e Kontaktni persondl — Zaméstnanci pfichdzeji do pfimého kontaktu se zdkazniky
(v restauraci jsou to predevsim ¢isnici).

e Qvliviiovatelé — Jedné se o vedeni podniku, které vSak neprichazi do kontaktu se
zdkaznikem casto. | pres to maji dllezitou roli, protoZe vytvari strategii podniku,
marketingové plany a dalsi ddlezitd rozhodnuti.

19\VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.s. 113-114.

20 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 126.

21 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14, vyd. Praha: Grada, 2013.
ISBN 978-80-247-4150-5.5.518.

22 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 152-153.
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e Pomocny personal — Ani pomocny personal pfimo nekomunikuje se zdkazniky, ale
podili se na produkci a fungovani sluzby (v restauraci se mdze jednat o uklizecku,
pomocniky v kuchyni atd.).%

MateridIni prostfedi — Jak uz bylo fedeno, na zdkladé nehmotnosti sluzeb, je potfeba
pridat materidIni prostredi, které zdkaznikovi doda pocit jistoty a sluzbu si koupi.
Zakaznik si v§ima, jak vypada budova, kde se sluzba nachazi, jaky ma interiér, jaka zde
panuje atmosféra a dalsi detaily, které pomahaji zhmotnit sluzbu a jeji kvalitu.
V restauraci si zakaznik mQze vsimat rozmisténi ndbytku, typu zidli a stold, designu
jidelnich Iistkd, uniforem obsluhy ¢i barev, do kterych je podnik ladén (napfiklad zluta
a oranzové se hodi do kavaren ¢i restauraci, protoZe vytvafi pocit radosti a podporuje
chut k jidlu). Marketing sluzeb rozliSuje dva typy materidiniho prostredi:

e Periferni — Jednd se o hmotnou véc, kterou si zdkaznik mdze odnést (vstupenka,
vizitka, G¢tenka, program atd.).

e Zakladnf - Tento druh prfedstavuje prostrfedi, ve kterém se sluzba nachézi. Jedna se
0 jiz zminény ndbytek, barvy, designové prvky i historii podniku. Kazdy zdkaznik si
vytvari predstavu o podniku podle svého.?*

Procesy — Rizenim procesi v podniku se zvyduje kvalita sluzeb. Procesy se upravujf
podle miry kontaktu se zdkazniky, opakovatelnosti procesu, automatizace (potfeba
¢lovéka) ¢i individualizace. Pani Vastikovd?® ndm pomohla procesy rozdélit na
tfi systémy proces(:

e Masové sluzby — Tyto sluzby predstavuji nizkou miru kontaktu se zdkaznikem,
vysokou miru opakovatelnosti operaci a moznost nahrazeni pracovnika strojem i
automatickym systémem (bankovni sluzby, doprava atd.)

e Zakdzkové sluzby — Strfedni mira kontaktu se zdkaznikem, operace se mohou
opakovat (opravny).

e Profesiondlni sluzby — Zde je zapotiebi individuaIni pfistup a vysoce kvalifikovany
pracovnik (pravnické, zdravotnické sluzby).

Do procesd se zahrnuje i fizeni vztahQ se zdkazniky (CRM) a vyfizovani stiznosti, na
které by si vedeni vzdy meélo najit ¢as. Také sem patfi fizeni poptavky — pokud je

24 \JASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.s. 168-171.
25 \VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 180-184.
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poptdvka vysSsSi nez kapacita podniku, je tfeba zavést rezervadni systémy, jenz
napomahaji poptavku ridit a zaroven udrzovat se zédkazniky dlouhodobéjsi vztahy.?®

26 \VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 185-193.
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3 Positioning

Treti kapitola se vénuje dalsimu dUlezitému pojmu v marketingu — positioningu.
,Positioning je aktem navrzeni nabidky a image spolecnostitak, aby v myslich cilového
trhu zaujaly vyznamné misto.”, fikd Kotler.?” Myslim si, ze definice je velice vystizna.
Dnes nestadi zalozit podnik a vyrdbét. Konkurence mzZe byt na kazdém rohu. Je
potfeba, aby nase cilovd skupina byla schopna nas produkt odlisit od konkurence
a najit ddvod, pro¢ produkt nakoupit praveé u nas. Zakaznici se vétsinou rozhoduji na
zakladé ceny a kvality.?® Pokud je tedy nés produkt (sluzba) drazsi, musime dat najevo,
Ze se jeho koupé vyplati.

Podnik by mél znat své hodnoty a mél by védét, co jeho sluzby (produkty) zdkaznikdm
prindsi. Ndpomocnym nastrojem by mohla byt hodnotova propozice, kterou si podnik
zformuluje na zakladé cilovych zakaznik({, klicovych pfinost a cen.?® Diky sestavovani
hodnotové propozice si podnik alespor odpovi na otdzku, proc by cilovd skupina méla
kupovat pravé jeho sluzbu.

Pokud podnik stale vaha, ¢im by se mél dostat do povédomfi lidi, mdzZe se rozhodnout
podle Sesti kritérii, které i s pfikladem uvadi Vastikova®* ve své knize: (Vysvétleni
positioningu podle vlastniho vymysleného pfikladu s ¢ajovnou.)

e Positioning je zaloZen na specifické vlastnosti sluZzby. Cajovna nabizi pouze ¢aje
dovozené z jihovychodni Asie.

e Positioning vychézf z vyhody. Cajovna nenabizi pouze ¢aje, ale také exotické druhy
kavy.

e Positioning podle frekvence uZivani sluzby. Cajovna ob¢as uspofada akci, kterd
jednorazové pfildka vice zakaznik(, nez kolik prijde béhem jednoho vecera.

e Positioning je zamé&fen na jeden segment. Cajovna se zamé&fuje pouze na Zeny.

e Positioning vi¢&i sluzbdm konkurence. Cajovna slouZi i jako restaurace na rozdil od
jinych ¢ajoven ve mésté.

e Positioning souvisi s kategoril nabfzenych sluzeb. Cajovna se vyznaluje tim, ze
kazdy tyden nabizi workshopy souvisejici s pfipravou c¢aje.

27 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14., vyd. Praha: Grada, 2013.
ISBN 978-80-247-4150-5.5.311.

28 \\/ind, 1982 dle VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 55.

2 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14, vyd. Praha: Grada, 2013.
ISBN 978-80-247-4150-5. 5. 312.

30 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 55-56.
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S positioningem rovnéz souvisi analyza konkurence. Podnik by mél znat svoji
konkurenci, aby védél, jakym jinym zpldsobem ma zaujmout zdkazniky a ¢im se ma
odlisit. Konkurence se da analyzovat ze dvou pohled{:

e Zpohledu odvétvi — Podnik sleduje takovou konkurenci, kterd nabizi podobné
produkty a sluzby. Napfiklad, pokud provozujeme restauraci, vSechny dalsi v okoli,
jez maji podobné menu, by mohly byt nasi konkurenci.

e Zpohledu trhu — V tomto pfipadé si podnik musi dat pozor na vsechny firmy, které
uspokojuji stejnou potrfebu. Jako priklad Ize uvést posStu a email — nejsou si
podobné, ale mohou zdkaznika uspokojit stejné.*!

Samozifejmé existuje mnoho dalsich analyz konkurence, nicméné tim se tato
bakaldrska prace nezaobira.

31 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14., vyd. Praha: Grada, 2013.
ISBN 978-80-247-4150-5. 5. 314.
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4 SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje techniku, kterd sleduje vnéjsi a vnitfni prostredi podniku
(z marketingového hlediska). Zpracovava informace o podniku a klade ddraz na
polozky, kterym by se vedeni podniku mélo zaobirat.*? O jaké poloZky se jedna, se
schovava v ndzvu analyzy:

Silné stranky (Strengths) — Silné stranky predstavuji to, diky ¢emu podnik prodava své
produkty (sluzby) a generuje zisk. Nemusi jich byt hodné, staci jen, kdyz marketéfi (i
vedeni) vi, jak je vyuzit. Mezi silné stranky mdze patfit vyrobni kapacita, financni
prostredky, image firmy atd. Zadroven se vsak mdze jednat o slabé stranky.

Slabé stranky (Weaknesess) — Slabé stranky rozhodné nepfindsi podniku uZitek.
Nemusi se vSak zabyvat vSemi, protoZze by mu mohlo uniknout néco jiného. Dobry
marketér vi, na které se musi zaméit.

Piflezitosti (Opportunities) — Zkuseny marketingovy tym by mél umét najit pfilezitosti
a vyuzit je ve svlj prospéch. PfileZitosti plynou ze tfi situaci, jeZ mohou nastat.
Nejjednodussi moznosti je, pokud zdkaznici vyzaduji produkt (sluzbu), ktery
neexistuje. Jestlize se jiz na trhu vyskytuje, tak se nabizi druhd moznost — inovace. Od
toho se odviji tfeti moznost — b&hem inovace se dospéje k Uplné novému vyrobku.

Hrozby (Threats) — Hrozby ohroZuji podnik. Obcas se jich mUze objevit najednou vice,
proto marketéri musi rozeznat, které jsou dllezitéjsi a predstavuji vétsi riziko. Je
ddlezité védeét, ze hrozby mohou prijit jak z makra okoli podniku, tak i z mikro okol.
Mezi typické pfiklady patfi: nardst konkurence, statni reqgulace (politika), substitu¢ni
vyrobky.*

Na nasledujici strdnce je SWOT analyza zobrazena na obrdzku ¢. 1.

32 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14., vyd. Praha: Grada, 2013.
ISBN 978-80-247-4150-5. s. 80.

33 VEBER, Jaromir. Management: zdklady, moderni manazerské pristupy, vykonnost a
prosperita. 2., aktualiz. vyd. Praha: Management Press, 2009, ISBN 978-80-7261-200-0 s. 533-
535.
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Obrazek 1 - SWOT analyza

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SWOT analyza. In: Dream Academy [online]. Ceské& spofitelna a.s. & Terra-
Klub, ©2013 [cit. 2018-12-11]. Dostupné z: http://www.dreamacademy.cz/naucime/vyklad/planovani-

projektu/planovani/swot-analyza/

Data ke zpracovani analyzy se mohou ziskat jak z ovéfenych internich a externich
zdroj0 podniku, tak i z marketingového vyzkumu. Na zdkladé vypracované analyzy si
vedeni podniku rozmysli vhodnou strategii. Nejlépe takovym zplsobem, aby vyuzivala

pfileZitosti, eliminovala hrozby cihajici na podnik, kladla dlraz na silné stranky
a zredukovala slabé stranky.*

34 \VVEBER, Jaromir. Management: zaklady, moderni manazerské pfistupy, vykonnost a

prosperita. 2., aktualiz. vyd. Praha: Management Press, 2009, ISBN 978-80-7261-200-0 s. 533-
535.
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5 Komunikacni strategie

Komunikacni strategie je tvofena dillezitym ndstrojem — komunikac¢nim mixem, ktery
zajistuje komunikaci mezi podnikem a jeho zdkazniky. Nejprve je vSak dobré védét, co
vlbec znamend marketingovd komunikace, jaké jsou jeji cile a jaké strategie mQze
spolecnost pouzit.®®

5.1 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je prostfedkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvédcovat a upozorfiovat spotrebitele — pfimo ¢i nepfimo — o vyrobcich a jejich
znackach. Je prostifedkem, s jehoZ pomoci miZe spolecnost vyvolat dialog a navdazat
se spotrebitelivztahy.” fika Kotler.>® Myslim si, Ze Kotler pfesné vystihl, co marketingova
komunikace znamend. Z definice vyplyvd, Ze se jedna o dllezZity nastroj, diky kterému
mdze podnik navazat kontakt se zdkazniky, a hlavné zvysit prodeje.

K hlubSimu popisu marketingové komunikace slouzi model AIDA — nazev je slozen ze
zacatedlnich pismen anglickych vyrazl attention, interest, desire, action. Na obrazku
¢. 2 je zachycen smysl marketingové komunikace.*’

Produkt (celd znacka) je neznama.
Upozornéni.
Zaujeti zakaznika.
Presvédceni.

Akce
(nakup)

Obrazek 2 - Model AIDA

Zdroj: Vlastni zpracovani dle JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs.
vyd. Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. s. 297.

3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz$. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. s. 296.

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14., vyd. Praha: Grada, 2013.
ISBN 978-80-247-4150-5.5.516.

37 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz$. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. s. 297.
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Marketingova komunikace obsahuje nékolik prvk{:

e Komunikaénf cil — Podnik by si mél stanovit cile marketingové komunikace, aby
v pribéhu roku mohl kontrolovat, zda jde tim smérem, jakym chce, nebo se
oddaluje. Cile rovnéz fikaji, co a kdy se bude komunikaci sdélovat. Mezi typické
komunikacni cile, které si podniky davaji, se radf:

zvyseni prodeje produktu ¢i sluzeb,

zvyseni povédomi o znadce mezi lidmi,

ovlivnéni postoje lidi ke znacce,

budovani trhu (pfichod néceho nového na trh).?®

o O O O

At uz se cile zamé&ruji na cokoliv, marketér by obecné nemél zapominat na
dodrzovani nékolik zdsad:
o Cile by vzdy mély byt SMART (srozumitelné pro vSechny napomahajici
zaméstnance, méfiteIné, motivujici, redIiné a ¢asové vymezené).
Nemély by se kfizit s cili podniku i jinymi marketingovymi cili.
Mély by odpovidat soucasnému a zaroven pozadovanému positioningu
znacky/produktu/sluzby.
o Cil se |lépe plIni, pokud je rozdélen do mensich dil¢ich cilG a pfiblizujeme se
k nému postupné.®®
e Cilova skupina — Jesté pred tim, nez se marketéfi pusti do komunikaéniho mixu,
meli by védét, na jakou skupinu zdkaznikl chtéji mifit a podle toho néastroje
marketingového mixu upravovat. Cilovou skupinou nemusi byt pouze zakaznici,
ktefi produkt jiz vyuzivaji, ale také potenciondlni zdkaznici nebo ti, jenz o ndkupu
rozhoduji.®
e Klicové sdéleni komunikace — Marketingové sdéleni musi byt jasné a srozumitelné.
Marketéfi by ho méli vytvorit az po stanoveni cilové skupiny, protoze kazda skupina
podle Jakubikové* mluvi odliSnym jazykem a jejich zajmy se odliSuji. Sdéleni m{ze
byt doplnéno hudbou, barvami a jinymi elementy, jez ho mohou ozivit a prildkat
vice pozornosti.*?

38 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. 5. 12-15.

3 DE PELSMACKER a kol., 2003, s. 159 citovany dle JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing:
strategie a trendy. 2., roz$. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. s.
299.

40 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz$. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. s. 298.

41 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz$. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. s. 298.

42 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 24.
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Upoutani cilové skupiny — V dnesni dobé& témér vsechny podniky délaji marketing,
aby na sebe upozornovaly. Lidé jsou tak =zahlceni rdznymi reklamami
a marketingovymi sdélenimi, az to mlze byt nepfijemné. Karlicek® tomu frika
.marketingovy smog"” — lidé dokonce mohou byt Ihostejni a ignorovat snahu firem
na sebe upozornit. Ztoho ddvodu musi marketéfi o reklamni kampani dbkladné
premyslet a v nejlepsim pripadé vytvofit néco neobvyklého, co by cilovou skupinu
v marketingovém smogu zaujalo.*

Komunikacni mix — Jak jiz bylo v kapitole 2 zminéno — komunikacni mix slouzi
k osloveni a zaujeti cilové skupiny. Ktomu se pouzivd nékolik nastrojd, kterym se
prace vénuje v podkapitole 5.3.

5.2 Volba komunikacni strategie

K dosazeni komunikacnich cild, které si podnik pfedem urdi, je potfeba komunikacéni
strategie, jez fikd, jaké kroky je potfeba podniknout.* Mize mit mnoho podob — zaleZi,
na co se komunikace ma zameérovat. Podle Jakubikové*® se mUze strategie délit na
zakladé cilové skupiny:

Zaméreni marketingové komunikace na spotrebitele.
Zaméreni na institucionalni zakazniky (jedna se o trh B2B).
Zaméreni na meziclanky.

Pokud se podnik rozhodne smérovat svoji marketingovou komunikaci na spotrebitele
¢i mezic¢lanky, existuji tu dalsi strategie:*’

Strategie tlaku (strategie push) — Podnik (vyrobce) vyviji tlak na mezi¢lanky
(velkoobchody, maloobchody) ztoho ddvodu, aby jeho produkt prodavaly
a nabizely spotrebiteldm. Nejcastéji se v této strategii pouziva podpora prodeje.
Strategie tahu (strategie pull) — Jednd se o opak strategie tlaku. Spotfebitel
vyvolava poptavku na zdkladé reklamy ¢i jinych komunikacnich nastrojd a obraci
se na mezic¢lanky.

43 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 26.

44 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 27.

45 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 15.

4 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz$. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. s. 301.

47 ING. JOUDALOVA, Barbora, MBA. Propagace [pfedn&gkal. Praha: CVUT v Praze, 10. kvétna 2017.
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Strategie tlaku

Podnik Distribué&ni

(vyrobce) meziclanky Spotrebitel

Strategie tahu
Obrazek 3 - Komunikaéni strategie mifena na zdkaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani dle KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a rozsitené vydan.
Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5. 5. 213.

Strategie se také m(Ze délit podle obsahu marketingové komunikace:*

e informadnf strategie (Podnik se snazi vypustit co nejvice informaci.),

e emocionalni (Tato strategie mifi na emoce cilovych zdkaznikd.),

e generickd (Nejednd se o upozorfiovani na konkrétni znacku, ale o zvyraznéni urcité
skupiny produktd.),

e preemptivni (Podnik se snazi ukazat, ze jeho znacka je vyjimecna.),

e rezonandnf (Strategie odkazuje na zkuSenosti ¢i udélosti, jez by mohly byt pro
cilové zdkazniky vyznamnymi.),

e strategie unikatnf prodejni vlastnosti (Podnik upozorfiuje na jedine¢nou vlastnost
svého produktu.),

e strategie image znacky (Podnik vyzdvihuje znacku, a ne svdj urdity produkt.),

e strategie pozice znacky (Podnik vyrazné odliSuje sv{j produkt/znacku od
konkurence v riznych smérech — z pohledu ceny, kvality, vlastnosti apod.).

4 PATTI a FRAZER (Broderik, Picton, 2005; Hanzelkové a kol., 2009, s. 24-27) citovany dle
JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz%. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. s. 307-308.
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5.3 Nastroje komunikacniho mixu

Kotler* rozdéluje nastroje komunika¢niho mixu na osobni a hromadnou komunikaci.
Za hromadnou komunikaci se povazuje reklama, podpora prodeje, event marketing,
sponzoring a public relations. Mezi osobni se fadi pfimy marketing, osobni prodej,
online marketing a Ustni siteni.

Reklama
Jednd se klicovy ndastroj marketingové komunikace, diky kterému mUzZe podnik
informovat velké mnoZstvi lidi. Reklama mdZe mit mnoho podob:

e Audiovizudlni podoba — v televizi, rozhlase, kinech, filmech.

e Tisténd podoba — v novindch, ¢asopisech, vinformacnich prospektech, na letacich
apod.

e Tisténd podoba pouze k zhlédnuti (v&tSinou na ulici) — na billboardech, plakatech,
velkoplosnych televizich, nasvicenych tabuli v misté prodeje atd.®

Reklama mUzZeme byt velice efektivni, ale marketér by mél znat jeji silné a slabé
stranky.”' Mezi vyhody reklamy patfi:

e Rychlost plsobeni.
e Velkd mira kontroly (Podnik si sdm rozhoduje o sdéleni a designu reklamy a urdi si
zpUsob a misto, kde bude reklama pdsobit.)

Nevyhody:

e Cena (nejednd se o levny komunika¢ni néastroj — firma musi disponovat velkym
rozpoctem).
e Neosobni komunikace (zdkaznik ji nemusi pochopit spravné).

Efektivni reklama by méla obsahovat marketingové sdéleni, které podnik chce predat
cilové skupiné. Musi byt srozumitelné, aby nedoslo kjeho nepochopeni. JelikozZ je
reklama na kazdém rohu, lidé si ji nemusi vS§imnout, nebo ji naopak ignoruji. Ztoho

4 KQOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14., vyd. Praha: Grada, 2013.
ISBN 978-80-247-4150-5. st. 314 5. 16-17.

50 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 130-131.

51 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. ManazZer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 131.
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ddvodu by se marketér mél pokusit o originadlni ndpad, jenZ by se zakaznikiim dostal
do poveédomi a presvéddil je k ndkupu.5?

Podpora prodeje

Tento néastroj motivuje zdkazniky knakupu prostrednictvim podnét(, jenZ urcitym
zplsobem zvyhodnuji ndkup. Kotler®® uvadi mnoho forem podpory prodeje: slevy,
slevové kupony, splatky bez navyseni, vérnostni program, reklamni predméty, malé
vzorky, soutéze o produkty, veletrhy a dalsi.

Vyhody podpory prodeje:

e Nakupnireakce mlzZe byt okamzitd — pokud zdkaznik dostane slevovy kupon, m(ze
jit nakupovat hned.

e Rychlé vyhodnocovani Gcinnosti podpory prodeje — marketér mize zjistit, kolik lidi
vyuZilo slevovy kupon, &i kolik lidi se zUcastnilo vyhldSené soutéZe a podle toho
vyvodit, jestli zvolena forma podpory prodeje byla Usp&sna.

Mezi nevyhody patfi:

e Pomérné vysoké naklady — vyroba reklamnich predmétd, zorganizovani soutéze i
vystavy, poskytovani slev a dalsi stoji penize a hlavné i ¢as. Podnik si musi dobre
rozmyslet, jakd forma podpory prodeje je pro néj nejlepsi a nerealizovat vse.

e Docasny efekt nakupovani — pokud spotfebitel dostane vzorek zdarma i slevovy
kupon, mlZe ho to pfimét k ndkupu hned. Nezarucuje to vsak, Ze se v budoucnu
opét vrati a nakoupi (mUze byt osloven zas jinde). >

Mohlo by se zdat, Ze u sluZzeb je podpora prodeje problematickym ndstrojem, ale neni
to pravda. Veletrhy a vystavy se daji porfaddativ ramcisluzeb (napf.: veletrhy cestovniho
ruchu, investi¢ni a bankovni seslosti).® Kavarny mohou rovnéz vyuzit vérnostnich
program@ jako to délaji napriklad prodejny sobleCenim. Také mohou nabidnout
ochutnavku kolace zadarmo, vyhlasit soutéz i vystavit slevovy kupon na slevovych
portadlech. Sluzby v tomto pfipad& nejsou omezeny.

52K ARLICEK, Miroslav. Marketingové komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 69.

53 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14., vyd. Praha: Grada, 2013.
ISBN 978-80-247-4150-5. 5. 519.

54 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 97.

55 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. 5. 137.
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Event marketing a sponzoring

Event marketing neboli marketing udalosti®®, predstavuje aktivity a ¢innosti, které
podnik vytvari a skrze né pfindsi emociondini zazitek cilovym zdkaznikim. Cilem tedy
je vytvaret dobry dojem o podniku a vzbuzovat v zdkaznicich pozitivni vnimani znacky.
Proces event marketingu je zachycen na obrazku &. 4. Nejprve podnik zorganizuje

Zapojeni cilové skupin e Vel
d%\J/ branvch akti?/ity pozitivnich pozitivniho
y y emoci vnimani udalosti

Obrazek 4 - Proces event marketingu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle DRENGER, GAUS, JAHN, 2008, s. 111-121 citovany dle KARLICEK, Miroslav.

urcité aktivity, do kterych zapoji cilovou skupinu. Tim, Ze jsou zakaznici soucdasti
udalosti, m0ze dochézet k vyplavovani pozitivnich emoci. Pokud bude akce Uspésna,
zdkaznici mohou odchézet s pozitivnim vnimanim o podniku (jeho znadce).”’

V oblasti sluzeb se mohou v ramci event marketingu poradat nasledujici akce:

e neziskové zaméfené akce (oslavy vyrodi, tiskové konference, otevieni nové
pobocky atd.),

e komeréné& zamé&rené akce (placené akce — koncerty, festivaly, vystavy atd.)

e charitativni akce.*®

Event marketing prindsi mnoho vyhod — dochdzi zde k neformalinimu setkdni meazi
podnikem (znac¢kou) a zdkaznikem, ¢imz se upeviuji vztahy a zvy3uje se loajalita
zdkaznika. Marketing uddlosti také muaze preddavat informace o produktu (sluzbé)
zdbavnou Ci netradi¢ni formou a tim prildkat nové zdkazniky.*® Ma vSak i své nevyhody
— pokud bude akce Spatné naplanovand a hosté nebudou spokojeni, mdZe dojit
i k negativnimu vnimani. Akce rovnéz potrebuji vliastni komunikacni kampan, aby se
o nich cilova skupina dozvédéla a pfisla se podivat.®

5 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 143.

57 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 143.

58 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. 5. 144,

5 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 143-145.

6 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 146-148.
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Soucdsti event marketingu je sponzoring, ktery predstavuje financovani akci i
jednotlivcd, diky ¢emuz se sponzorujici podnik m(zZe zviditelnit a upozornit na sebe.®
Vzhledem ktomu, Ze sponzoring s sebou pfindsi i vysoké néklady, marketéri musi
peclivé vybirat. Sponzorovand akce musi mit v publiku i cilovou skupinu, na kterou
podnik mifi, aby bylo pouziti tohoto nastroje efektivni. Akce by sama o sobé méla byt
atraktivni a né¢im zajimava, aby vibec lidé dorazili a mohli si sponzorujiciho podniku
vSimnout. Sponzorstvi by mélo ddvat smysl, proto by marketingové cile a komunikaéni

strategie mély byt v souladu s vybranou udalosti.®

Public relations

Pod pojmem ,public relations” se skryvaji vztahy s verejnosti. Jejich cilem je vytvareni
a upevnovani d0véry surcitymi skupiny verejnosti. Takové skupiny se nazyvaji
klicovymi skupinami a rfadi se sem:

e zameéstnanci podniku,

e vedeni podniku,

e akcionéari,

e investofi,

e novinari,

e mistni obyvatelé a Urady.®

Tento néastroj vétsinou zakazniklm nic nenabizi, stard se hlavné o vztahy s okolim.
Public relations se snazi o pozvednuti podniku (znacky) v ocich klicovych skupin
nasledujicimi aktivitami:

e aktivni publicita (vyrocni zpravy organizace, rozhovor pro noviny ¢i rozhlas,
usporadani tiskovych konferenci, pfispévky na internetu atd.),

e organizovanf udélosti (vyro¢ni oslavy podniku, vanoc¢ni ¢i silvestrovské vedirky,
prezentace nového produktu atd.),

e lobovanf (zastupovani podniku pfi jednani se zdkonodarci a politiky),

e sponzorovanf akci (sportovnich, spolecenskych, politickych atd.),

e reklama podniku (reklama na podnik jako celek ne na urdity produkt).®*

Vyhodou public relations mGzZou byt pomeérné nizké naklady — zalezi vSak na aktivitach,
které podnik chce uskutecriovat. Publikovani na internetu &i rozhovory s médii je malo

81 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14., vyd. Praha: Grada, 2013.
ISBN 978-80-247-4150-5. s. 809.

62 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14., vyd. Praha: Grada, 2013.
ISBN 978-80-247-4150-5. s. 565.

83 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011.
ISBN 978-80-251-3432-0. s. 307-308.

54 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011.
ISBN 978-80-251-3432-0. s. 309-310.
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nadkladné. Na druhé strané je vsSak velkd nevyhoda v podobé malé kontroly nad
findlnim sdélenim. Na internet mdZe organizace napsat cokoliv, ale co napiSou novinafri
do novin ovlivnit nemdze.®®

Pfimy marketing (neboli direct marketing®®)

Jednd se o interaktivni komunikaci, pfi které osloveny zakaznik jiz nemusi chodit do
obchodu, ale nabidka mu pfijde domd ¢i do prace.®” Mezi tradi¢ni formy pfimého
marketingu patfi zasilkovy prodej, infolinky, katalogy ¢i telemarketing, coz predstavuje
komunikaci se zdkaznikem pfes telefon. Diky vSak novym technologiim se pfipojuji
i nové nastroje — ndkup pres internet, e-maily (e-mailing), on-line inzeraty atd.® %

Dllezitou soucasti je pfiméa odezva. Vsechny komunikacni nastroje direct marketingu
musi obsahovat tzv. odpovédni prvek, skrz ktery mze osloveny zdkaznik komunikovat
a zazadat o objedndvku nabizeného produktu. Takovym prvkem mUize byt prilozeny
formuldt, odkaz na internetovou stranku podniku, kontaktni email aj. At uz marketér
vyuZije jakykoliv nastroj pfimého marketingu, jeho obsah by mél byt jasny a zdkaznik
by mél sdéleni pochopit. Neni na Skodu vyuzit kreativity, ¢imz se zvySi atraktivita
nabidky a zdkaznika vice zaujme.”

Diky direct marketingu si podnik vytvarii databdzi obsahujici informace o zdkaznicich.
Zde se zpracovavaji jejich osobni Udaje, zdznamy o ndkupech a dalsi aktivity spojené
s prodejem. Jednd se o databazovy marketing, skrz ktery Ize dlouhodobé& udrzovat
vztahy se zdkazniky a poskytnout jim tak obousmérnou komunikaci.”

Pfimy marketing méa své pro i proti. Za jednu z nejvétSich vyhod rozhodné patri
moznost oslovit konkrétniho zdkaznika, poskytnout mu nabidku, komunikovat s nim
a pfimo sledovat jeho reakci. Cim déle se direct marketing vyuZziva, tim vice informaci
o zdkaznicich marketéfi maji a mohou jim vytvaret lepsi nabidky.”? Za nevyhody se da

& KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. 5. 121.

66 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14., vyd. Praha: Grada, 2013.
ISBN 978-80-247-4150-5. 5. 576.

57 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011.
ISBN 978-80-251-3432-0. s. 347.

% FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011.
ISBN 978-80-251-3432-0. s. 347.

89 FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Management
Press, 2011. ISBN 978-80-7261-237-6. s. 93.

70 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 86.

71 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011.
ISBN 978-80-251-3432-0. s. 347.

72 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011.
ISBN 978-80-251-3432-0. s. 348.
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povazovat narusovani soukromi zakaznikl (poskytovani osobnich (dajd z databaze
jinym spole¢nostem), klamavé Gdaje ¢i obrazky (vyrobky se zdaji byt v katalogu vétsi,
nez ve skutecnostijsou atd.) ¢i mifeni na citlivéjsi zdkazniky, ktefi neumi fict na nabidku
ne (napfiklad seniofi).”?

Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje nejstarsi ndstroj komunikac¢niho mixu. Diky nému vznika
pfimy kontakt mezi podnikem a zakaznikem.”* Ve sluzbach hraje osobni prodej
ddlezitou roli, hlavné kv0li jedné z vlastnosti — neoddélitelnosti od producenta sluzby.
Prodavajici tedy mize navdzat se zdkaznikem osobni kontakt a poskytnout mu co
nejvice informaci tykajici se jeho sluzby (& produktu). Nemusi se vzdy jednat hned
o prodej, tento ndstroj totiz vytvari i vztahy se zdkazniky, ktefi se v budoucnu mohou
vratit a ndkup opakovat.”

K Uspésnému osobnimu prodeji nestadi mit jenom prodejce, ktery se zdkaznikem
bude komunikovat. Je také potfeba, aby na takové jednani byl pfipraven a mél alespon
néjakou vlastnost (dovednost) z nize uvedenych:

e Sebevédomi — prodejce se neboji jednat se zdkazniky a véfi si.

e Pozitivni pfistup — prodejce méa dobrou naladu a prace ho bavi.

e Znalost o podniku, ve kterém je zaméstndn, a o produktu, ktery prodava.

e Umét se vcitit do potfeb (situace) jiné osoby — prodejce porozumi zdkaznikovi
a nalezne pro néj vhodny produkt.

e Mit motivaci prodavat.’

Existuji tfi typy prodeje, kde se osobni prodej mUze uskutecnovat:

e Prodej na trhu B2B — na takovém trhu se osobni prodej vyuzivd nejvice — pocet
zadkaznik{ je mensi, ale objednavky velké.

e Prodej maloobchodlm — prodavac jedné se zakaznikem.

e Primy prodej — prodejce sédm oslovi zdkaznika.”’

Mezi vyhody osobniho prodeje urcité patfi osobni kontakt, diky kterému prodejce
mUze zdkaznikovi odpovédét na vsechny jeho otdzky a marketingové sdéleni upravit

73 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14., vyd. Praha: Grada, 2013.
ISBN 978-80-247-4150-5. s. 580.

74 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 159.

5 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 135.

76 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 164-165.

77 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. 5. 162-163.
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podle situace. Dalsi vyhodou mUze byt posilovani vztah( se zdkazniky, pokud se
prodejce chova pratelsky a vse patri¢né vysvétli. Také mdze dojit k nabidce (¢i dokonce
prodeji) jiné sluzby nebo produktu’® (napfiklad ve fastfoodech si zdkaznik mdze koupit
vice jidla, nez pGvodné plédnoval, ale prodavac ho presvéddil). Osobni prodej mize byt
malo nakladny, pokud je spradvné vyuzit. Pokud se podnik zaméruje na malou cilovou
skupinu, naklady vysoké nebudou. Jestlize viak podnik chce oslovit mnoho zdkaznikd,
osobni prodej neni vhodnym néstrojem.”

Nevyhodou osobniho prodeje je hlavné nevhodnd komunikace se zdkaznikem.
Zaméstnanci by méli byt radné vyskoleni, aby mohli se zdkazniky osobné jednat.
Mnohokrat se stane, ze prodejce nemé zrovna naladu a zdkaznika spiSe odradi, nez
prildkd. Jak jiz bylo zminéno, osobni prodej se hodi spiSe pro oslovovani malych
cilovych skupin, jinak by mohl byt ndkladnym a nelclinnym. | ¢as zde hraje roli
— prodejce potrfebuje stravit néjaky ¢as se zadkaznikem, ktery vSak nemusi uskutecnit
nakup hned a vratit se az po Case.®

Online marketing

Online marketing umoZnuje marketérdm komunikovat se zdkazniky pfes internet.
V dnesni dobé se Casto protina s ostatnimi komunika&nimi nastroji — event marketing
vyuZziva internet k propagovani vytvofenych udélosti, pfimy marketing hojné pouziva
e-maily kinformovani zakaznikl, podpora prodeje nabizi online slevové kupony
a mnoho dalsich aktivit, které vyzaduji pfipojeni k internetu.®'

Podle Ceského statistického Uradu® jiz 81 % domdacnosti Zijici v Ceské republice ma
doma pripojeni kinternetu. Vékova kategorie 16 az 24 let vyuziva internet nejvice
— neuvéfitelnych 95 % lidi z této skupiny ma chytry telefon. Na druhé strané jsou starsi
lidé (nad 65 let), ktefi o takovou véc zdjem nemaji — pouze 14 % z nich ma takovy
telefon.

Mezi nejpouzivanéjsi formy online marketingu patfi webové stranky a online socidlni
média. Webové stranky jsou zakladni elektronickou platformou, na kterou se zdkaznici
na internetu mohou podivat. Maji tfi hlavni funkce — komunikovat se zdkazniky,

8 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 135.

79 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. 5. 161.

8 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. 5. 160-161.
8 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 183.

82 \/ice nez polovina Cech@l pouzivd socidinf sité. In: Cesky statisticky Gfad [online]. [cit. 2018-
12-27]). Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/vice-nez-polovina-cechu-pouziva-
socialni-site
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vylepdovat image podniku (znacky) a ziskavat nové zdkazniky.® Neni véak jednoduché
vytvorit webové stranky tak, aby svij Ucel splfiovaly co nejlépe. To dokazuji i statistické
zdznamy, které fikaji, ze vice jak 85 % webovych stranek vytvafi profesiondlové, a ne
vlastni zaméstnanci (na ¢eském trhu).®* Existuje nékolik prvkd, jenz efektivitu zvysSuji
— webové stradnky by mély byt snadno pristupné a zdkaznik by je mél hned najit. Kdyz
je nalezne, mél by se na nich také dobfe orientovat. A samozrfejmé& by stranky mély
zaujmout svym designem a zdaroven byt adekvatni k tomu, co nabizeji.® Na ceském
trhu ma 83 % spole¢nosti (zaméstnavajici deset a vice zaméstnancl) vlastni webové
stranky. Témér 73 % firem z celkového poctu firem podnikajicich v oblasti stravovani

a pohostinstvi je vyuziva.®®

Online socialni média predstavuji neformaini komunikaci se shareholdery podniku
(napfiklad se zaméstnanci ¢i zdkazniky). Dochdzi zde ke sdileni z&zitkd, nazord,
fotografii, videl a dalsiho zajimavého obsahu. Do online socidlnich médii patfi socialni
sité, firemni blogy, online komunity (napfiklad Youtube pro sdileni videi) a diskuznf{
fora. Jejich funkce jsou podobné webovym strdnkdm — opét Ize zlepsSovat image
podniku, aktivné komunikovat se zakazniky a udrZzovat s nimi vztah.®

Socidlnf sité (Facebook, Instagram, Linkedin a mnoho dalsich) predstavuji misto na
internetu, kde spolu registrovani uzivatelé mohou komunikovat a sdilet mezi sebou
specificky obsah.®® Nasledujici ¢tyfi prvky jsou klicovymi body pro efektivni vyuziti
socialnich siti:®

e Viip — obsah by nemél byt nudny, naopak by mél zdkaznika bavit a zaujmout.

e Uzite€nost — lidé musi profil podniku sledovat z néjakého dlivodu. Mlze se jednat
o exkluzivni a vyjimecné nabidky, o nové informace a zajimavosti ¢i nabizeni
slevovych kupdnt (ty pfitahuji ¢eské zdkazniky nejvice).

e Aktudlnost — marketéri musi sledovat, jaky obsah je pravé nejpopuldrnéjsi.

8 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 184-185.

84 Vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii v podnikatelském sektoru - 2016 -
2017: Webové stranky a jejich vyuziti. In: Cesky statisticky Grad [online]. [cit. 2018-12-27].
Dostupné z: https://www.czso.cz/documents/10180/46014804/06200517k03.pdf/e4bd4393-
abab-4f10-ab19-foda22df09e8?version=1.0

8 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 184-185.

86 \yuzivani informacnich a komunikacnich technologii v podnikatelském sektoru - 2016 -
2017: Webové stranky a jejich vyuziti. In: Cesky statisticky Grad [online]. [cit. 2018-12-27].
Dostupné z: https://www.czso.cz/documents/10180/46014804/06200517k03.pdf/e4bd4393-
abab-4f10-ab19-foda22df09e8?version=1.0

87 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. 5. 196-197.

8 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na na%em trhu. 2,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. 5. 196.

8 KOLEKTIV AUTORU. Online marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4155-7. s.
134-136.
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e Osobni pfistup — UZivatelé radi vidi fotografie a jména zaméstnanc( firmy, kterd
diky tomu vypada pratelstéji.

Témeér 53 % firem podnikajicich v oblasti stravovani a pohostinstvi vyuziva socidlni sité
(z celkového poctu firem 34 %). Davody, proc¢ vyuzivaji pravé socidlni sité, jsou
nasledujici — zvySovani image podniku, uvddéni nového produktu, sbirdni nazorl
zadkaznikd a hledani novych zaméstnanc(.®

Z pohledu zdkaznika vyuziva socidlni sité vice nez 44 % Zeskych obyvatel starSich
16 let. Nejméné zainteresovani jsou lidé v dlchodovém véku.®' Nésledujici tabulka
poskytuje dalsi zajimava procenta.

Tabulka 1 - VyuZiti socidlnich sitf v CR

UZIVATEL - podle v&kovych kategoril | PROCENTO ZASTOUPEN(
16 aZ 24 let 93,2 %

25 a% 34 let 78,8 %

35 a? 44 let 59,0 %

45 az 54 let 38,8 %

55 a vice 24,5 %

UZIVATEL — podle specifické skupiny | PROCENTO ZASTOUPEN(
populace

Zeny na mate¥ské dovolené 76,2 %

Studenti 16+ 94,6 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vybérové getfeni o ICT v domacnostech a jejich vyuzivani jednotlivci (VSIT).
In: Cesky statisticky Ufad [online]. [cit. 2018-12-27]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/61601892/061004-18__C.pdf/d972dac5-2c5b-4330-9280-
12e219604519?version=1.0 Tab. C9.

Facebook v Ceské republice vyuziva 5,1 milionG lidi (z toho 4,8 mil. uZivateld stardich
18 let). 2,1 miliond obyvatel méa Gcet na Instagramu (z toho 1,8 mil. uZivateld patfi do
kategorie 18 let a vice). Zeny jsou zastoupeni ¢etné&ji — 54 %.%

©Vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii v podnikatelském sektoru - 2016—
2017: PouZivani sociélnich sitf a dalsich socidlnich médif. In: Cesky statisticky G¥ad [online]. [cit.
2018-12-27]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/46014804/06200517k04.pdf/105cda12-4126-4bd3-
b254-4db8994fd3f7?version=1.0

91 \Vybérové Setieni o ICT vdomdacnostech a jejich vyuZivani jednotlivci (VSIT). In: Cesky
statisticky Urad [online]. [cit. 2018-12-27]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/61601892/061004-18__C.pdf/d972dac5-2¢c5b-4330-
9280-12e219604519?version=1.0

%2 Nejnové&jsi ¢&isla pro Facebook a Instagram v CR. In: FEEDIT.CZ [online]. [cit. 2018-12-27].
Dostupné z: https://feedit.cz/2018/09/24/nejnovejsi-cisla-pro-facebook-a-instagram-v-cr/
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Online marketing pfindsi mnoho vyhod — je pomérné levny, umoznuje mifit pfimo na
cilovou skupinu a komunikovat s ni, da se jednoduse mérit jeho efektivita (navstévnost
internetovych stranek atd.) a pfindsi informace v multimedidlnim rozsahu (diky
obrazkdm, videim aj.).”> Na druhou stranu je dllezité nezapomenout na fakt, Ze ne
vSichni zdkaznici maji k dispozici internet, nebo nejsou pfipojeni kazdy den. ZaleZi na
cilové skupingé — napfiklad starsi lidé urcité nevyuZivaji internet tak &asto jako
dospivajici lidé. Také je nutné sledovat nové formy socidlnich médii a nejnové&jsi
trendy, aby marketéri nezaostdvali — online marketing je velice dynamicky.®*

Ustnf Sifenf (Word of Mouth)

Jak jiz vyplyvd z ndzvu, jednd se o prenos informaci z jednoho ¢lovéka na druhého.
V marketingu to znamen3g, Ze jeden zdkaznik predavéa své zkusenosti s ndkupem na
jiného. M{ze se jednat jak o pozitivni, tak i negativni zkusenost. K Ustnimu Siteni mGze
dochézet prirozené, kdy je zdkaznik spokojen s produktem (sluzbou) a chce své pocity
sifit dal, anebo fizené, kdy marketéfi vytvori reklamu ¢&i kampan, kterd ktomu lidi
stimuluje. Firma (znacka) se stane Uspésnou az tehdy, kdyz se mezi lidmi bude §ifit
pozitivni ohlasy na jeji adresu.®

Vyhody pozitivniho Ustniho Sifeni jsou celkem zfetelné — firma mdze zvysit prodeje,
aniz by utratila mnoho penéz za reklamu ¢&i jiné komunikacni nastroje. Podnik (znacka)
se mize stat ddvéryhodnéjsi, a navic ziskd mnoho vérnych zdkaznikd, ktefi se budou
za kvalitnimi produkty vracet na zakladé pozitivnich referenci.®® Globalni vyzkum?®’
z roku 2015 ukazal, Ze 83 % procent respondentl nejvice véri pravé doporuceni od
pratel ¢i rodinnych prislusnikl. Na druhém misté se umistily recenze na internetu od
cizich lidi. Ztoho tedy vyplyvda, ze i kdyz marketér vymysli GUzasny televizni spot,
negativni recenze nespokojenych zdkaznikl ho mohou zakryt.

% ZAMAZALOVA, M. A kol. (2010, s. 432-434) citovany dle KARLICEK, Miroslav. Marketingova
komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a dopInéné vydani. Praha: Grada,
2016. ISBN 978-80-247-5769-8. 5. 160-161. 183.

% KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na na%em trhu. 2,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. 5. 183 a 202.

% Word of Mouth Marketing in 2018: How to Create a Strategy for Social Media Buzz &
Skyrocket Referral Sales. In: Big commerce [online]. [cit. 2018-12-19]. Dostupné z:
https://www.bigcommerce.com/blog/word-of-mouth-marketing/#what-is-word-of-mouth-
marketing

% WARREN, Matt. Word of Mouth Marketing in 2018: How to Create a Strategy for Social Media
Buzz & Skyrocket Referral Sales [online]. In: Big commerce. [cit. 2018-12-19]. Dostupné z:
https://www.bigcommerce.com/blog/word-of-mouth-marketing/#what-is-word-of-mouth-
marketing

7 MCCASKILL, Andrew. Recommendations from friends remain most credible form of
advertising among consumers; branded websites are the second-highest-rated form. In:
Nielsen [online]. [cit. 2018-12-19]. Dostupné z: https://www.nielsen.com/us/en/press-
room/2015/recommendations-from-friends-remain-most-credible-form-of-advertising.html
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Ustni $ifeni mé& v&ak i nevyhody, na které by si podniky mély ddvat pozor. To, co si fikajf
mezi sebou zdkaznici, nelze ovlddat. Pokud se kampan nepovede, negativni ohlasy se
budou Sifit vefejnosti rychleji nez ty pozitivni. Jakmile se jednou néco dostane na
verejnost, marketéfi uz to nebudou moc vratit zpét. Dalsi nevyhodou je, Ze nelze moc
snadno zméfit a zjistit, jestli se prodej zvysil zrovna diky Gstnimu Sifeni. Jak jiz bylo
receno, Ustni siteni mize byt stimulovano reklamou i jinym komunikac¢nim nastrojem.
Stavd se tak bézné. Ztoho ddvodu se pak zdlouhavé zkoumad, ktery nastroj byl
acinnéjsi a zvysil prodej, pokud jich bylo pouZito vice.®

% MOURDOUKOUTAS, Panos a George J. SIOMKOS. The Seven Principles of WOM and Buzz
Marketing. Springer-Verlag Berlin Heidelberg: Springer, 2009. ISBN 978-3-642-02109-1.
S.66-67.
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6 Marketingovy vyzkum

Manazefi ¢i marketéfi potfebuji informace, aby mohli pldnovat, kontrolovat
arozhodovat se spravné. Kziskavani potfebnych dat slouzi prdvé marketingovy
vyzkum, z jehoz vysledkd se délaji zavéry a rozhoduje se, jakym smérem se podnik
posune. Jesté, neZz se sluzby rozmohly tak, jak je zndme dnes, si lidé mysleli, ze
marketingovy vyzkum je pro podniky provozujici sluzby zbyte¢nym ndastrojem. Jednalo
se totiz o malé organizace, které na to nemély dostatek financnich prostfedk{, a navic
dobre znaly své zdkazniky, takze zadny vyzkum nepotiebovaly. Také se poukazovalo
na neprehlédnutelnou viastnost (nehmotnost sluzby), kterd zapficinila to, Ze zdkaznici
si ji nemohou predstavit a z toho dlvodu ani fict sv(j ndzor. Ted jiz vSak vime, Ze to
neni pravda a marketingovy vyzkum se provadiiv sektoru sluzeb.?

Data se déli na primarni a sekundarni. VétSinou se zacina se sbérem sekundéarnich dat,
které uz jsou znamé. Ziskavani takovych dat je obvykle méné nakladné a snadno
dostupné oproti sbéru primarnich dat. Nevyhodou vsak je, Ze mohou byt nepfesné,
neaktudlni ¢i neddvéryhodné. Ze ziskanych dat se pak zpracovévaji sekundarni
informace. Pokud hleddme sekundarni data, méli bychom si ovéfit i jejich zdroje.
Zdroje mohou byt vnitfni (dostupné uvnitf organizace) ¢i vnéjsi (odborna literatura,
internet, noviny atd.). Pokud jiz zdroje sekundarnich zdrojd nepfinaseji pIné odpoveédi
na otdzky vyzkumnika, prechdzi se ke sbéru primdarnich dat. Data mohou byt
kvantitativni nebo kvalitativni. Ziskdvaji se vyzkumem — kvantitativni data se daji
sehnat pozorovanim ¢i dotazovanim, kvalitativni potrfebuji vétsi spolupraci od
dotazovanych osob. Vyhodou priméarnich dat je, Ze ziskdme pfesné to, co chceme (jsou
konkrétni) a data jsou aktudinéjsi. Na druhu stranu je tento sbérndkladnéjsi a trva delsi
dobu.'®

Ve vyzkumu se pracuje s daty a informacemi. Obc¢as dochdzi k zdméné téchto pojmd.
Data mohou byt &isla, slova &i zvuky. Informace se sklddaji z dat, kterd byla sesbirdna

a poté zpracovana.'™

99 VVASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz§. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 60-61.

100 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6. 5. 53-
56.

19T TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing,
2017. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8. s. 26.
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6.1 Typ marketingového vyzkumu
Jak jiz bylo feceno, marketingovy vyzkum mo(ze byt kvantitativni ¢i kvalitativni.
Bakaldrska prace vyuzivd vyzkum kvantitativni, ale je potfeba fici, jak se navzdjem

odliguji.'?

Tabulka 2 - Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

METODA KVANTITATIVNI VYZKUM KVALITATIVNI VYZKUM

PREDMET ZKOUMAN( Cetnost urcitého jevu Zkoumdani pficin a vztah(
(nézoru)

POCET RESPONDETU Velky pocet respondentd | Maly pocet respondent(
(stovky, tisice) (desitky)

HLOUBKA VYZKUMU Povrchni zkoumani Zkoumani odpovédi do

hloubky

ZOBECNENI NA POPULACI | Lze Nelze

ZPRACOVANI DAT Statistickd analyza, grafy, | Psychologickd intepretace
tabulky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., ptepracované a rozitené
vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5. s. 92-93.

Z tabulky ¢. 1 vyplyva, jaké jsou vlastnosti kvantitativniho vyzkumu. Cilem vyzkumu je
odhalit vyskyt a cetnost urcitych jevd. Nezabyvé se pricinami jako pravé kvalitativni
vyzkum. Béhem vyzkumu je osloven velky poclet respondentd (mize se jednat
i otisice), ale nezachdzi se do takové hloubky. Diky velkému poctu odpovédi Ize
vysledky vétsinou zobecnit na celou populaci. Vysledky se vmnoha pfipadech
zaznamenavaji do grafl a tabulek pomoci statistické analyzy.

6.2 Proces marketingového vyzkumu

Klicem Uspéchu je urcdenf si, jak bude vyzkum vypadat a probihat. Je dllezité, aby
podnik nepodcenil pfipravu, realizaci a ani vyhodnocovani vyzkumu. N&sledujici
vyzkumné kroky ukazuji, jak by mél spravny marketingovy vyzkum vypadat:

1. Stanovenf{ problému a vyzkumnych cild — Jednd se o velice dUleZity krok, ktery by
meél byt dobre promyslen. Podnik si nejprve musi uvédomit, jaky ma problém a co

102 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada,
2018. ISBN 978-80-247-5869-5. 5. 92-93.
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vlastné chce zjistit. Poté dochdzi ke stanoveni vyzkumnych cild, jenZz mohou
zakazniky:'®

e informovat,

e ovliviiovat,

e pfimét k urcité akci (napfiklad — nédkupu),

e udrzovat vztahy.

Po stanoveni problému a cild vyzkumu také mdze dochazet k vysloveni hypotéz, jez se
na konci vyzkumu potvrdi, &i vyvrati. Anebo se stanovuji vyzkumné otdzky, na které se
hledaji odpovédi.

2. Vytvoreni planu vyzkumu — Zde dochdzi ke stanoveni typu vyzkumu, zvoleni vhodné
metody, sestrojeni otdzek a vymezeni poctu respondentd.

3. Realizace planu, sbér dat a jejich ndslednd analyza — Podniky si mohou data sebirat
samy, nebo si mohou najmout specializovanou firmu. Takova firma sbird data rychleji
a lépe je pak vyhodnocuje, avSak naklady takové sluzby jsou vyssi, nez kdyby si to
zaméstnanci podniku udélali sami.

4. Formulace vysledk( — Ani posledni krok vyzkumu se nesmi podcenit. Dochazi zde
k odvozeni zavéru pro podnik a ndsledné se zpracovava doporuceni.’®

6.3 Metody marketingového vyzkumu

Existuje nékolik metod, kterymi lze primarni data sbirat. Mlze se jednat jak
o kvantitativni, tak i kvalitativni pfistup. Uvedme si nékteré z nich:

Pozorovanf — Tato metoda ziskava informace pozorovanim vybranych objektld pomoci
videokamer, nahrdvacich zafizeni apod. Je potfeba si stanovit — kdo, kde a kdy
prob&hne pozorovani. Nejednd se o lehkou metodu, pozorovatelé proto musi byt
raddné vyskoleni. Pozorovani se pouzivd v pfipadech, kdy neni mozné se na dané
informace zeptat (lidé nechtéji, ¢i nemohou). '®

Dotazovani — Jednd se o nejrozsifenéjsi metodu, kterd se pouziva pri sbéru primarnich
dat. Podniky mohou diky dotazovanim ziskat mnoho informaci — postoje a nazory
zdkaznik(, jejich preference v nakupovani atd. V mnoha pripadech vychazi levnéji jak

103 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing,
2017. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8. s. 71.

104 /ASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. ManazZer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 69-75.

105 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. ManazZer. ISBN 978-80-247-5037-8.s. 72
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jiné metody vyzkumu (napfiklad — pozorovani a experiment). Dotazovani ma vsak i své
nevyhody — respondenti nemusi odpovidat na otdzky podle pravdy. Odpovédi si
nejsou jisti, nebo se boji fict pravdu, tak feknou radéji néco jiného nez nic.'®

Soucdsti bakaldrské prace je i dotaznikové Setreni, které je detailnéji probrano
v nasledujici kapitole 6.4.

Skupinové diskuze — Tato metoda se zamé&Fuje pouze na malou skupinu lidi (8 az 12).
Jednd se tedy o kvalitativni pfistup, diky kterému vyzkumnik diskutuje problém
s vybranymi respondenty vice do hloubky. Je pfedem zndn scénér, podle kterého se
diskuze ubira.’”’

Experiment — Tato metoda je vhodnad v situaci, kdy marketéri chtéji zjistit, co se stane,
kdyZz provedou urcitou zménu (napfiklad zmensi velikost proddavajici susenky).
K experimentu je zapotrebi experimentaini a kontrolni skupina. Prvni zminéné skupina
je testovdna na marketingovou zménu. Druhd skupina zméné vystavend neni, ale
vyzkumnici chtéji sledovat jeji chovani, aby pak oba vzorky mohli porovnat a vyvodit
vysledek.'®

6.4 Dotaznikové Setreni

Jak jiz bylo zminéno, dotazovani je povazovdno za nejrozsifenéjsi metodu pfi sbéru
primarnich dat. Na prvni pohled se mU(Ze zdat, Ze sestavit takovy dotaznik je
jednoduché, ale neni. Pokud chce podnik ziskat kvalitni a vhodna data, musi marketér
dotaznik nékolikrdt zkontrolovat a odstranit vSechny chyby. Otdzky by mély mit
pevnou strukturu a mély by napomahat ke spinéni cile vyzkumu.

Sbér dat pro dotaznik ma tfi zakladni podoby:'®

e Osobni — Tazatel osobné sbird data. Vtomto pripadé se jednd o osobni
rozhovory."° Dotaznik pro rozhovor mize mit papirovou podobu (technika ma
zkratku PAPI) nebo elektronickou na pocitaci ¢i tabletu (CAPI).

e Telefonickd — Tazatel sbird data pres telefon (CATI).

e Nainternetu — Dotaznik se vypliiuje pres pocitac (CAWI).

198 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.5.411.

197 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing,
2017. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8. s. 44.

1% TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing,
2017. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8. s. 32.

199 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing,
2017. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8. s. 59.

110 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 74.
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Mély by byt zminény vyhody a nevyhody elektronického dotazniku, ktery je v posledni
dobé hodné rozsiteny. Mezi vyhody patfi nizké naklady, rychly sbér informaci od
velkého poctu respondent(l, pohodIna dostupnost a Zddnéa subjektivnost tazatell. Na
opacné strané je riziko, ze respondenti otdzkdm nebudou rozumét, nebudou
odpovidat pravdivé (i kdyz je dotaznik anonymni) a neni mozné, aby si tazatel vybral
respondenty sam.""

6.4.1 Tvorba dotazniku

Tvorba dotazniku ma dilezitou roli ve vyzkumnych krocich marketingového vyzkumu.
Je potfeba, aby respondenti vSéem otazkam rozuméli a zaroven, aby otazky pomohly
vyresit stanoveny problém. At uz se jednd o dotaznik papirovy i elektronicky, nemél
by mu chybét Gvod. Uvod obsahuje stru¢né informace o dotazniku — respondent se
dovidd Ucel a popis dotazniku (napfiklad pfibliznou délku vyplfiovani), jméno
vyzkumnika (podniku) apod.'"?

Kotler® uvadi par typl pfi sestavovani dotazniku:

e Otazky by mély byt opravdu jednoduché (neobsahovat vice myslenek).

e Neformulovat otdzky negativné. Pouzit radé&ji: ,Myslite si?" nez ,Nemyslite si?".

e Otdzky nesminabddat respondenta na urcitou odpovéd.

e Vyzkumnik by mél pouzivat slova, kterd se vyskytuji v kazdodenni feci. To samé se
tykd zkratek a slangu.

e Nejasna slova typu ,Casto” &i ,nékdy"” by se nemély v predpripravenych odpovédi
vyskytovat, protoze kazdy respondent si pod tim mQzZe predstavit néco jiného.

e Predpfipravené odpovédi si nesmi protirecit.

Typy otézek v dotazniku
Po Gvodu nasleduji otazky, diky kterym se ziskavaji data. Otazky mohou mit nékolik
podob:

e Oteviené — respondenti musi odpovédét viastnimi slovy.
e Uzavlfené — odpovédijsou pripravené a respondent si musi vybrat (jednu i vice).

M VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn& a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 74.

2 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing,
2017. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8. s. 55.

113 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14., vyd. Praha: Grada, 2013.
ISBN 978-80-247-4150-5. 5. 139.
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e Polooteviené — jednd se o kombinaci dvou prechozich typU. Otdzka méa predem
pripravené odpovédi, o kterych si vyzkumnik mysli, ze budou nej¢astéjsi variantou.
Kdyby se vSak nasla vyjimka, je zde pole ,jind odpoveéd”, kam respondent m(ze
svoji odpovéd napsat.'™

Soucasti dotazniku mohou byt i filtraéni ¢i identifikanf otazky. Filtracni otazky jsou
ddlezité v pripadé, Ze se hledaji respondenti patrici do urcité cilové skupiny, o kterou
se vyzkumnik zajima. Diky této otdzce, kterd by méla byt jednoduché a jednoznacn4,
se dotazovani zU&astni jenom ti, jenz jsou souclasti vybrané cilové skupiny. Ti, kdo do
vybéru nepatfi, se dalSiho dotazovani jiz nezucastni a dotaznik je ukoncen.
Respondenty mUZzeme |épe identifikovat pomoci identifikacnich otdzek. Je vhodné
umistovat tyto otdzky na konec dotazniku. Pokud je totiz ddme hned na zacatek,
respondenti se nemusi citit pfijemné, kdyz se hned vyptdvdme na pohlavi, vék i

profesnf zarazeni.®

Vybér respondentd
Pokud vyzkumnik chce, aby byl marketingovy vyzkum co nejefektivnéjsi, mél by si

rozmyslet, jaké respondenty si vybere. Existuje nékolik metod, které pomahaji pfri
vybéru respondent:

e prosty ndhodny vybér (Pouze pokud mé vyzkumnik k dispozici cely seznam lidi ze
zakladniho souboru — pak Ize z tohoto seznamu ndhodné vybirat respondenty.)

o kvotni vybér (pomoci kvétnich znakd, jako je napfiklad vék ¢i pohlavi),

e systematicky (Vybér mda urcité pravidlo — napfiklad kazdy treti zdkaznik
v supermarketu bude osloven.),

e Usudkovy (Vybér dotazovanych je na zdkladé subjektivnino Usudku tazatele.),

e amnoho daldich metod vybéru."®

4 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing,
2017. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8. s. 56-57.

15 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing,
2017. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8. s. 56.

8 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing,
2017. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8. s. 50-54.
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7 O kavarné Club Café Tenis

Na zacatek praktické ¢asti bych rada predstavila samotnou kavarnu Club Café Tenis
avénovala bych ji celou sedmou kapitolu. Je dllezité znat koncept kavarny,
nahlédnout na jeji marketingovy mix, zminit se o positioningu a konkurenci.

Vsechny potrebné informace k vypracovani sedmé kapitoly jsem zjistila od majitell
kavarny.

7.1 Piedstaveni kavarny

Kavarna Club Café Tenis se nachdzi na okraji Prahy v Hornich Pocernicich. Z Cerného
Mostu (konecnd stanice metra B) se ke kavarné lze dostat pomoci autobusu do
15 minut. Podnik se nachazi v prvnim patfe v arealu tenisového klubu Horni PocCernice,
ktery nabizii lekce jogy a kruhovych tréninka.

Obrazek 5 - Kavarna na tenisovych kurtech v Hornich Pocernicich

Zdroj: Vlastni zdroj

Oteviraci doba je ve vSednich dne od 9 do 18 hodin. Pokud jsou o vikendu na
tenisovych kurtech nahlaseny tenisové turnaje, je kavarna také oteviena. Kavarna ma
dva majitele, ktefi zaroven plini roli provozniho a kucharky. Nikoho dalsiho zatim
neshanéji. Provozni ma na starost bar, obsluhu zdkaznikd, rozvoz a zajistovani surovin.
O pripravu pokrm{ se stard kucharka, jeZ si potrpi na kvalitni a ¢erstvé suroviny. Oba
dva jsou vyuceni kuchafi a znaji se jiz fadu let, diky ¢emuz si rozumi a maji stejné
nazory. Oba také méli stejny sen, a proto se na zacatku roku 2018 pustili do
provozovani kavarny v Hornich Pocernicich.
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7.2 Koncept kavarny

Jak jiz vyplyva z ndzvu, jednd se o kavarnu, ve které si ale zdkaznici mohou dat i teply
obéd. Kucharka se prfed 10 lety zacala zajimat o zdravy zivotni styl. Také je jiz mnoho
let vegetaridnem a momentdlné prechazi na veganstvi. Je zajimavé, Ze na zdravou
VyZivu narazila mnohem dfive, nez tento trend u néas vibec vypukl. VSechno si pani
kucharka nastudovala jako samouk a diky cestovani a kurzim vareni ziskala mnoho
kulindfskych znalosti, které se v kavarné snazi uplatnit. Nic takového se vSak neobejde
bez Cerstvych a kvalitnich surovin, které provozni vzdy shani.

7.3 Marketingovy mix

Produkt — Podnik nabizi svym hostilm mnoho sluzeb. Mezi zakladni patfi pfiprava
a nasledny prodej ndpojd a pokrmd. Jelikoz se jednd o kavarnu, na prvni misté je
samoziejmé kdva. Ta je pfripravovana z pakového stroje z kvalitnich kdvovych zrn.
K teplym ndpojdm neni v nabidce pouze dezert, ale také teply obéd. Vzdy je na vybér
znékolika hlavnich jidel a jedné polévky. Jak jiz bylo zminéno, kavarna se zajiméa
o zdravy zivotni styl, a to se projevuje i vnabizeném jidle. Kucharka vafi lehci
pokrmy jesté z jednoho dilezitého dlvodu — podnik se nachazi v aredlu sportovniho
klubu. V dnesni dobé se sportovci vice zajimaji o Zivotospravu a prizplsobuji tomu
i svlj jidelnic¢ek. Kavarna jim v tomto ohledu chce vyhovét. Nicméné maso a klasické
Ceské pokrmy se na jidelnim listku také objevuji. VZdy se ale kucharka snazi pokrm
alespon trochu odlehcit (vegetaridnska verze karbanatku na obrazku ¢. 6).

Obrazek 6 - Houbovy karbanatek

Zdroj: Vlastni zdroj
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Zakaznik si tedy z denniho menu mdZe vybrat z jednoho vegetaridnského a jednoho
klasického jidla (ukdzka denniho menu je k nahlédnuti v pfiloze ¢.1). Pokud ho nabidka
nezaujme, je dispozici jesté stalé menu (grilovany losos, kufeci fizek, kuteci pfirodni
platek, fecky salat aj.). Dezert je kazdy den jiny, ale neni uveden na dennim menu.

Pokud zdkaznici chté&ji, mohou si jidlo nechat zabalit sebou. Nicméné za krabicku si
musi pfiplatit (30 K¢&), protoze kavarna chce alespon trochu ugetfit Zivotni prostredi
a neprodukovat hromady plastl na jedno pouZiti. Krabic¢ka se dé tedy znovu pouzit.

Mezi doplnikové sluzby patii rozvoz ob&dl po Hornich Poclernicich. Mistni firma se
sklddéa prevazné z vegetariand, ktefi rozvoz bezmasého a kvalitniho jidla velice oceni.
Do budoucna se pladnuje pocet rozvazenych jidel navysSit. Dadle kavarna také pordda
nepravidelné akce, diky kterym se snazi do kavarny dostat okolni obyvatele. V loriském
roce se napfiklad pripravil degustacni vecer, pfi kterém se ochutnéavalo vino Beaujolais
a kolumbijska kava.

Cena — Kavéarna nepodléhd verejné regulaci a mUze si ceny svych sluzeb uréovat sama.
Ceny si majitel stanovuje podle ndkladd vynalozenych na nakup surovin, placeni ndjmu
a jinych poplatkd. V ndsledujici tabulce jsou zachyceny ceny pokrm@ a ndpojd, které si
zdkaznici objednédvaji nejéastéji.

Tabulka 3 - Ceny nejc¢astéjsich objedndvek

POKRM/NAPQ)J CENA
Polévka + pokrm z denniho menu 100 K¢&
Dezert 40 az 65 K¢
Caj — rGizné druhy 30 K&
Espresso 30 K¢&
Cappuccino 35 K¢
Domaéci limondada 50 K¢
Domaci kombucha 0,5l 50 K¢&
Pilsner Urquell 12° 0,5l 38 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ceny stdlého menu se pohybuji od 120 do 230 K¢.

Rozvoz pokrmi po Hornich Pocernicich je v cené objedndavky. Pokud ma zdkaznik
specidlni pfani na provozniho ¢i kuchatku (Gprava pokrmu atd.), cena se odviji od
spolecné domluvy. Cena rautu na pldnovanych akci se pohybuje od 490 do 690 K¢ za
0osobu.
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Distribuce — Kavéarna predstavuje maly podnik, ktery plisobi pouze na jednom misté.
Navic sluzba vétsinou nelze oddélit od jejiho zdroje, proto se vyplati vyuzivat pfimou
distribucni cestu, a ne nepfimou skrz mezic¢lanky. Nejen ze se diky této cesté uSetfi
penize, ale také se zachova kvalita a Cerstvost pokrm0, na ¢emz si kucharka potrpi.

Komunikace — Jak jiz bylo v teoretické ¢asti receno, diky komunikaci mohou podniky
oslovovat a ovliviiovat zdkazniky skrz komunikacni mix. Analyza soucasnych néastrojd
komunikaéniho mixu kavarny je ddleZitou soucasti této prace, proto ji je vénovana
podkapitola 9.1.

Lidé — K provozovani kvalitnich sluzeb patfi i profesionalné vyskoleny persondl, ktery
je motivovdn a zajima se o podnik. Kavdrna Club Café Tenis takové lidi mé. Provozni
funguje jako ovliviiovatel — déld vsechna rozhodnuti tykajici se chodu kavarny
astanovuje ceny. Zaroven pUsobi i jako kontaktni persondl, protoze obsluhuje
a komunikuje se zdkazniky. Kucharka pomahda vytvaret strategii a koncept kavarny
a odvadi vétsinu prace v kuchyni. Oba maji o kavarnu veliky zajem, protoze jejich plat
zavisi kazdy mésic na zisku podniku. Ani jeden se proto nemusi bat, Zze by druhy
neodvadél porddnou praci. Diky dlouholeté zndmosti si mohou d{vérovat a vsechny
kroky provadét spolecné.

MateridIni prostfedi — Kavarna diky dfevénému nabytku a teplym barvdm omitky
plsobi Utulné. Jelikoz se nachdzi v prostredi tenisového klubu, nechybi ani doplnky
korespondujici stimto sportem. Kapacita kavarny se vteplych mésicich pohybuje

Obréazek 7 - Interiér kavarny |

Zdroj: Vlastni zdroj

kolem 62 mist (30 mist uvnitf + 32 na terase). Soulasti podniku je i socidlni zédzemi
s pfistupem pro osoby se snizenou schopnosti pohybu. Nechybi ani televize, na které
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se daji sledovat sportovni utkdni, a kvalitni reproduktory pro pousténi hudby jako
pfijemné kulisy.

Design jidelniho a nadpojového listku je velice jednoduchy. Denni nabidka se kazdy
tyden tiskne na obycejny papir, ktery se poté pfipevni na dfevénou desku. Ndpojové
menu je laminované z d0vodu stalé nabidky stejnych ndpojl. Toto menu je také
obohaceno zajimavostmi tykajici se kavy a alkoholickych drink(. Pro lepsi predstavu
jsou oba dva listky k nahlédnuti v pfiloze ¢. 1 a ¢. 2.

2

Obrazek 8 - Interiér kvémy I

Zdroj: Vlastni zdroj

Procesy — Kavérna déléd az na vyjimky (napfiklad napldnované akce) kazdy den stejné
cinnosti. Provozni rdno zajede pro Cerstvé suroviny, které jsou zrovna potreba, pfipravi
bar, obsluhuje zdkazniky a pred polednem rozveze objednané obédy do nedaleké
firmy. Kucharka vafi a aranzuje v kuchyni pokrmy a pfipadné pomdaha i s obsluhou,
pokud jsou jidla jiz pfipravena. Na konci dne probihd spole&ny Uklid.

Pokud je vplanu vedirek ¢i jind uddlost, kobsluze hostl se najima jesté jeden

Vv

pomocnik (¢ignik), aby se vée stihalo.

7.4 Positioning

Jak uz bylo zminéno v teoretické ¢asti prdce — pokud chce byt spolecnost Uspésné
a odliSit se od konkurence, musi pozitivné zaujmout misto v mysli spotrebitele.
S pomoci provozniho se vymezila cilovd skupina, kterou kavarna oslovuje nejvice
a také jakym se zplsobem se snazi dostavat do povédomf lidi.
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Vymezeni cilové skupiny

Pro kavarnu jsou dileziti obyvatelé Hornich Pocernicich a pfilehlého okoli. V ndsledujici
tabulce ¢. 4 je zachyceno procentudini rozdéleni zakaznikd kavarny, jejich vék, cas
navstévy a obvykld objednavka.

Tabulka 4 - Cilova skupina kavarny

Zastoupeni Vékova kategorie Cas navstévy Obvykla objednéavka

40 % 30az 50 let 11:30az14:30 h | Obédové menu, kdva

20 % 10 az 60 let 14:00az 18:00 h | Teply ndpoj,
limonady, zakusek

20 % 25 az 60 let 09:00 az 18:00 h | Rychlé obcerstveni,
pivo, teply ndpoj

10 % 30 az 60 let 11:30az14:30 h | Obédové menu

5 % 50 a vice let 14:00 az 18:00 h | Kava, zdkusek

5% 15 a vice let 09:00 az 18:00 h | ZaleZi na Case

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé informaci od majitel(

NejdUlezitéj$imi zdkazniky jsou lidé pracujici v Hornich Pocernicich (40 %), ktefi chodf
do kavarny na obédové menu. Dalsi vyznamnou skupinou (20 %) jsou déti chodici na
tenisové tréninky a jejich rodice, jenz na né museji ¢ekat. Ti si vétSinou davaji kavu,
domaéci limonddy a malé obclerstveni. Treti skupinou (20 %) jsou dospéli lidé chodici
na tenis b&hem dne, a pfitom vyuZiji sluzby kavarny. Ctvrtou skupinu (10 %) tvofi rozvoz
obédl po Hornich Pocernicich. 5 % jsou postarsi zadkaznici, kteff si prijdou popovidat
nad teplym ndpojem a zdkuskem. Posledni skupinou jsou ndvstévnici, které nelze
detailnéji zaradit.

Umisténi kavarny do povédomi zdkaznik{

Kavarna nabizi svym zdkaznikdm chutné jidlo uvarené z kvalitnich surovin. Jeden
pokrm zdenni nabidky je vzdy inspirovan tureckou ¢i asijskou kuchyni diky
cestovatelské vasni kucharky, kterd miluje vareni a objevovani exotickych chuti (viz
obréazek ¢.9). Zakaznik si nejen pochutna, ale také se v kavarné diky jejimu interiéru citi
prijemné. Tomu napomahd i profesiondlni a zdroven osobni pristup k zdkaznikovi ze
strany majiteld. | pres pouzivani kvalitnich surovin se vzdy kavarna snazi o prijateiné
ceny.

Kavarna se tedy snaZzi o positioning ,z vyhody", ktery byl vysvétlen v teoretické ¢asti

prace. Nejen Ze se jednd o kavarnu, kterd nabizi chutnou kavu, ale také se zde host
mUZe za dobrou cenu naobédvat a jit si zahrat tenis.
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Obrazek 9 - Vegetaridnsky talif zdenniho menu

Zdroj: Vlastni zdroj

Analyza konkurence
Pro kavarnu jsou nejvétsi konkurenci z pohledu odvétvi podniky v Hornich Pocernicich.
Konkrétné se jednd o ndsledujici restaurace a kavarny:

Jime jesté lépe — Tento podnik je nejvétsi konkurenci kavarny. Nachazi se pouze
450 metr( daleko a také nabizi obédy z kvalitnich surovin uréeny pro zadkazniky, ktefi
jsou vegetaridni a vegani. Na internetovych strankdch maji kazdy den denni menu
k nahlédnuti. Restaurace ma hlavné vyhodu v tom, Ze si zdkaznik mdZe vybrat az ze
¢tyf jidel a dvou polévek (ceny jsou vdak o par desitek korun vy$si). Stejné jako Club
Café Tenis nabizi posezeni venku, kde si déti mohou hrat.""” Dalsi bistra ¢i restaurace
zamé&Fené na zdravy Zivotni styl jsou aZ v obchodnim centru Cerny Most.

Restaurace Certousy a Svijanskd Hospldka se také nach&zeji v blizkosti Club Café
Tenis, ale jednd se o klasické restaurace, které jsou hlavné zaméreny na ceskou
kuchyni. Jejich nabidka je Sirsi, ale ceny jsou vyssi. Nejvice zdkaznikd chodi po 17 hod

7 Menu. In: Jime jesté Iépe [online]. [cit. 2019-02-01]. Dostupné z:
http://www.jimejestelepe.cz/#offer
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na vecefe a posezeni u alkoholickych ndpojd (hlavné piva). Do Svijanské HospUdky
chodi prevédzné navstévnici muzského pohlavi. Interiér v obou podnicich nepdsobi
Gtulng. 178 1

Nejvyhldsenéjsi restaurace La Tratorria Turbanti je vzdalend dva kilometry. Nabizi
italskou kuchyni a v porovnani s kavarnou Club Café Tenis jsou ceny mnohem vyssi.'*
Cili tedy predevsim na zakazniky, ktefi nemaji problém si pfiplatit za obédové menu i

veceri.

Divadelni kavdarna, Café Bar Rodos a OK cukrarna jsou jedinymi podniky v Hornich
Pocernicich, kam si mistni mohou dojit na kdvu a dezert. Divadelni kavdrna ma vétsi
nabidku dezertd, ale otevird az ve tfi hodiny odpoledne a zakaznici si zde nemohou
dat teply obéd ¢i velefi. Cilovou skupinou jsou hlavné navstévnici divadla, jenz vyuziji
kavadrnu pred a po divadelnim predstaveni.'” Café Bar Rodos je soucasti hotelu
ainteriér nepUsobi pfrilis privétivé pro odpoledni kdvu, hodi se spiSe pro veclerni
posezeni nad sklenickou vina. Mifi pfedevSim na své hotelové hosty. Je zde vSak
moznost soukromych akci sobcerstvenim.'? Ok cukrdrna nabizi hlavné zakusky
a dorty na objedndni, teplé pokrmy ne. Zdkaznici nevyuzivaji cukrarnu k posezeni, ale

spise pro vyzvednuti zakusk(d a chlebickd.'®

Tenis Club je poslednim podnikem, ktery by svym plsobenim také mohl byt
konkurenci. Jednd se o tenisovy aredl vzdaleny 2,5 kilometrd od Club Café Tenis.
Sportovni bar nabizi oblerstveni pro navstévniky aredlu a posezeni venku. Hlavni

cilovou skupinou jsou navstévnici jejich tenisovych kurtl a fotbalového hristé. Také
lakaji zdkazniky na vecerni akce (sportovni pfenosy zivé atd.).'*

Na zavér kratké analyzy konkurence je dilezité zminit, Ze vSechny uvedené podniky
(az na Tenis Club), maji vlastni internetové stranky, kde si potencionalni zakaznici
mohou zjistit nabidku a ceny. V&tSina z nich ma také Gcet na socialnich siti jako je

8.0 n&s. In: Restaurace Certousy [online]. [cit. 2019-02-01]. Dostupné z:
http://www.restaurace-praha-certousy.cz

19 Jidelni listek. In: Svijanska Hospddka [online]. [cit. 2019-02-01]. Dostupné z:
http://www.svijanska-hospudka.cz/?jidelni-listek,13

120 Denni Specialita. In: La Tratorria Turbanti [online]. [cit. 2019-02-06]. Dostupné z:
http://pizzaturbanti.cz/denni-specialita/

21 Divadelni kavarna. In: Divadlo Horni Pocernice [online]. [cit. 2019-02-01]. Dostupné z:
http://www.divadlopocernice.cz/divadlo/divadelni-kavarna

122 Café Bar. In: Penzion RODOS [online]. [cit. 2019-02-01]. Dostupné z:
http://www.penzionrodos.cz/Cafe-Bar.html

123 Jvod. In: OK Cukrérna [online]. [cit. 2019-02-01]. Dostupné z: http://www.ok-cukrarna.cz
24 Informace. Tenis Club Horni Pocernic [online]. [cit. 2019-03-16]. Dostupné z:
https:.//www.facebook.com/tenisclub/
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Facebooku ¢i Instagram (viz Tabulka ¢. 4). Na Facebooku jsou podniky aktivni a sdileji
zde informace o pfipravovanych akci &i specidini nabidce, protoze zde maji vice
sledujicich. Venkovni reklamu pouZivaji pouze dva podniky — restaurace Certousy (dva
reklamni billboardy) a La Tratorria Turbanti (jeden billboard a reklama umisténa na
lavi¢kach u autobusovych zastavek v Hornich Pocernicich). Club Café Tenis nepouziva

(az na Google Maps) ani jedno.

Tabulka 5 - Pfehled komunikace se zakazniky konkurence

, .. ... | Socidlni sité Venkovnf
. Internetové Socialnf sité Google
Podnik , — Instagram reklama
stranky — Facebook Maps
v HP
Jime jesté Ano Ano
. Ano Ano Ne
Iepe (220 sledujicich) (67 sledujicich)
Certousy Ano Ano
Ano Ano Ano
(474 sledujicich) (94 sledujicich)
Svijanska Ne
. Ano Ne Ano Ano
Hospudka
La Tratorria Ano
. Ano Ano Ano Ano
Turbanti (247 sledujicich)
Divadelnf Ano, ale neaktivni
, Ano Ne Ano Ne
kavarna (240 sledujicich)
Café Bar Ano
Ano Ne Ano Ne
Rodos (243 sledujicich)
OK Ne
, Ano Ne Ano Ne
cukrarna
Tenis Club Ano
Ne Ano Ano Ano
(553 sledujicich)

Zdroj: Vlastni vyzkum
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8 SWOT analyza

Zpracovanim nové SWOT analyzy provozni zjisti, jaké silné stranky a pfilezitosti kavarna
ma. Diky tomu se ziskaji i podklady pro zpracovdni nové komunikacni strategie, kterd
mUzZe byt efektivnéjsi nez strategie soucasna. Informace potrebné k vypracovani SWOT
analyzy jsou ziskany od provozniho kavarny a také z vlastniho vyzkumu, jenz je popsan
v kapitole 10 praktické ¢&sti prace.

Silné stranky
Kavarna se nachazi v tenisovém areélu, kam si denné pfijde zahrat mnoho sportovc(,
ktefi sice nejdou primarné do kavarny, ale jsou potenciondlnimi zdkazniky.

Silnou strankou kavarny je také panujici pratelska az rodinna atmosféra diky Gtulnému
prostredi a pristupu obou pracovnikd k hostdm. Oba maji svoji praci radi, protoze
provozovanikavarny byl jejich sen. Vedeni podniku je zaroven obsluhou zédkaznikd, coz
je vyhodou, protoze pokud provozni dostane ndpad na zefektivnéni urcité cinnosti
v kavarné, mQze to rovnou sdm vyzkouset a nikomu to nemusi vysvétlovat.

Hostdm by se rovnéz mohli libit ceny, které jsou vzhledem k lokalité kavarny pomeérné
nizké. Kvalitni obéd s poctivou polévkou za 100 K& uzZ se v Praze jen tak nesezene.

Slabé stranky

Zakaznik si mize vybrat z denniho menu pouze ze dvou hlavnich jidel a jedné polévky.
Také nabidka dezertl by méla byt vétsi, protoze ne vzdy mdze pripraveny zakusek
chutnat vsem hostim. Dalsi slabou strdnkou je absence reklamy. Kavarna nenf
v Hornich Poc&ernicich ani na internetu nijak propagovdna, a to je hlavni pfi¢innou
nizkého povédomi o kavarné. Respondenti uvedli, Zze by kavarné pomohla pravé
venkovni reklama. Celkova komunikacni strategie je slabé.

N4

Velkou roli také mize hrat zpdsob placeni — platebni karta je stdle castéjsi volbou, ale
v kavarné Club Café Tenis to neni mozné. Podle vyzkumu Ceské agentury'® jsou lidé
ochotni utratit vice penéz, kdyz mohou platit platebni kartou misto hotovosti.

Prilezitosti

Kavarna by mohla vyuzit situace, kdy Horni Poclernice nejsou zamoreny kavarnami
(zjisténo diky analyze konkurence) a mistni obyvatelé tak nemaji moznost si zajit na
dobrou kavu do pfijemného prostfedi. Navic z dotazniku vySlo najevo, Ze vic jak

125BROZ, Frantisek. V ¢eskych kavarnéch a restauracich skokové narostlo placenf kartou. In: FIY
Prague [online]. [cit. 2019-02-04]. Dostupné z: https://www.fyi.cz/v-ceskych-kavarnach-a-
restauracich-skokove-narostlo-placeni-kartou/
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polovina respondentd, jenZz odpovédéli, Ze kavarnu neznaji, nechodi do restauraci
v Hornich Pocernic z ddvodu malé atraktivnosti.

Prilezitosti je i lokace podniku v tenisovém aredlu. Sportovci si v dnesni dobé zacinaji
vice hlidat Zivotosprévu, coz kavarna vyuziva a nabizi kvalitni pokrmy ze surovin, které
jsou spojeny se zdravym zivotnim stylem.

Z dotazniku taktéz vyplynulo, Ze by mistni lidé méli zdjem o moznost pronajmu
kavarny se zajisténim obdlerstveni, soukromé tenisové turnaje &i degustacni vecery.
Kavarna ma tedy velikou moznost rozsifit svoji nabidku sluzeb a generovat vétsi zisky.
Stim souvisi i rozsifovanim denniho menu, které by rovnéz mohlo pfildkat vice
zdkaznik(, protoze by si mohli vybirat z vice pokrm0. Provozni se mizZe zaméfit i na
nové techniky pfipravy kdavy, které jsou ¢im dal tim vice populdrnimi. Mezi takové
alternativni metody patii napfriklad aeropress, french press nebo moka konvicka.'®
V neposledni fadé by se mél obménit i komunikacni mix, ktery, jak vyplynulo z analyzy
soucasného stavu, neni moc vyuzivan.

Hrozby

Za hrozbu se urcité mohou povazovat restaurace sidlici v nedalekém okoli. Nejvétsi
konkurenci je vSak podnik Jime jesté Iépe, ktery se nachazi pouze 5 minut chlze od
kavarny. Tento podnik rovnéz nabizi vegetaridnské pokrmy a jeho denni nabidka je
Sirsi. Je zde i hrozba, ze lidé z Hornich Pocernic neoceni vegetarianské ¢i jiné pokrmy
souvisejici se zdravym zZivotnim stylem, a radéji si vyberou restauraci nabizejici jiny styl
kuchyné.

Kavarna by se vSak neméla zamérovat hlavné na sportovce, ktefi si pfisli zahrat tenis.
Tenisovy klub mQzZe prestat fungovat a kavarna by tak pfisla o ¢ast svych zakaznikd,
protoZe by pfestali na tenis jezdit.

126 Pfiprava kavy. In: Cafe Eternity [online]. [cit. 2019-02-04]. Dostupné z:
https:.//www.cafeeternity.cz/priprava-kavy
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9 Soucasna komunikacni strategie

Mezi dil¢i cile prace patfi i analyza soucasné komunikacni strategie kavarny Club Café
Tenis. Spolecné s majiteli se definovaly dllezité prvky zminéné strategie, na kterou se
vSak jeSté moc nesoustrfedi a nejsou si jisti, jak ji uchopit.

Komunikacnf cil

,Chceme zvysit prodeje.”, prohldsil majitel kavarny na otédzku, jaky méa Club Café Tenis
komunika&ni cil. Umysl nebyl vice pfiblizen. Z toho ddvodu sou¢asny komunika&ni cil
neni povazovan za spravny a meél by byt upraveny.

Cilova skupina

Vymezeni cilové skupiny jiz probéhlo v podkapitole 7.4. Ke stejné cilové skupiné se
sméfuje i komunikacni strategie: ,Nejdllezitéjsimi zdkazniky jsou lidé pracujici
v Hornich Pocernicich (40 %), ktefi chodi do kavarny na obédové menu. Dalsi
vyznamnou skupinou (20 %) jsou déti chodici na tenisové tréninky a jejich rodice, jenz
na né museji ¢ekat. Ti si vétSinou davaji kdvu, domaci limonady a malé obderstveni.
Treti skupinou (20 %) jsou dospéli lidé chodici na tenis béhem dne, a pfitom vyuziji
sluzby kavarny. Ctvrtou skupinu (10 %) tvo¥ rozvoz ob&d( po Hornich Pocernicich.
5% jsou postarsi zakaznici, ktefi si pfijdou popovidat nad teplym ndpojem
a zdkuskem. Posledni skupinou jsou navstévnici, které nelze detailnéji zaradit.”

Klicové sdéleni komunikace

Kavarna nema zadné konkrétni propracované sdéleni, kterym by mifila na cilovou
skupinu. Snazi se mistni obyvatele naldkat na dobré jidlo z kvalitnich surovin, ale svoji
soucasnou komunikacni strategii nic nesdéluje, spiSe si udrzuje soucasné zdkazniky.

Komunikacnf strategie

Kavadrna se zaméruje pouze na spotrebitele a vyuziva spiSe strategii tahu. Svymi
aktivitami a ¢innostmi vyvoldvéa v zdkaznicich poptavku. Strategie z pohledu obsahu
marketingové komunikace se nedd charakterizovat, protoze komunikace je témér
nulova.

Soucasny komunikacni mix

Reklama

Kavdrna nema Zzadnou audiovizudlni ani tisténou podobu reklamy v Hornich
Pocernicich. Cedule s ndpisem ,kavarna Club Café Tenis” je umisténa az v tenisovém
aredlu, coz neni dostacujici a kolemjdouci si toho nemohou vSimnout.
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Podpora prodeje

| tento ndstroj Ize pouzit v restauracich a kavarnach, nicméné Club Café Tenis zddné
slevové kupony ¢i vérnostni programy nenabizi. Ani na slevovych portdlech neni
k dispozici.

Event marketing a sponzoring

Kavarna béhem roku 2018 usporadala par vecernich akci, pfi kterych byl k dispozici raut
a pfipravena zdbava pro hosty. Do budoucna pldnuje usporadat takovych akci vice.
Sponzoringu se nevénuje.

Public relations

Provoznimu samozfejmé jde o blahobyt verejnosti, a to predevsim okolnim
obyvateldm, protoZze patfi do cilové skupiny. Nicméné Zadné sponzorovani akci,
lobovéani, organizovani bezplatnych veclirkd pro verejnost nenf pro kavarnu z dlvodu
vysokych nakladd mozné.

Pfimy marketing

Kavarna vyuziva e-mailing — pokud zdkaznik chce dostavat pravidelné denni nabidku,
musi poskytnout svoji emailovou adresu a kazdé pondé&li bude dostavat denni menu
na cely tyden. Jestlize chce mit zakaznik jistotu, Ze na néj jidlo z nabidky vyzbyde, mize
den pfedem na email reagovat a pokrm si zamluvit.

Interaktivni marketing (online marketing)

Pokud se zdkaznik pokusi na internetu vyhledat kavarnu, bude Uspésny pouze na
Google Maps, kde je k nahlédnuti hodnoceni od zadkaznik{. Z 31 recenzi vyplyva, Ze se
jednd spiSe o pramérnou kavarnu (3,7 z5 moznych hvézdicek). Dale jsou zde umistény
fotografie podniku a aredlu pofizené profesiondlnim fotografem. Dokonce jsou
k dispozici i 360° fotky, diky kterym si Ize objekt detailné prohlédnout.

Na internetovém vyhledavaci Zomato, ktery obsahuje pres 6000 prazskych podnikd, je
kavarna také kvyhledani, ale pod starym jménem po byvalym majiteli.'? Také na
webovych strdnkdch tenisového aredlu jsou staré a nepravdivé informace.
(https://www.tenishornipocernice.eu/klubova-restaurace).

Kavarna nema vlastni internetové stranky, kde by se zdkaznici mohli podivat na jejich
stalé &i denni menu. Neni aktivni ani na socialnich siti, kde by mohli sdilet novinky i
planované udalosti nebo vedirky.

127 Café Terasa. In: Zomato [online]. [cit. 2019-02-07]. Dostupné z:
https://www.zomato.com/cs/praha/café-terasa-horn%C3%AD-poclernice-praha-9
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Osobni prodej

Kvzhledem kvelikosti kavarny, je zfejmé, Ze se bude jednat hlavné o prodej
koncovému spotrebiteli. Je proto dlleZité, aby oba pracovnici méli vhodné vlastnosti
a dovednosti. Majitel, jenz je zaroven i obsluhou, ma bohaté zkuSenosti v oblasti
gastronomie, takze jedndni s lidmi mu necini potiZze. Znalosti o podniku bezpochyby
ma, protoZe ho sam fidi. Kucharka se naopak umi vcitit do potifeb zédkaznikd a pokud
ma host specidlni prani, spole¢né dojdou k jeho uspokojeni. Oba zastavaji nazor, ze
s pozitivnim pristupem jde vSechno Iépe a do prace chodi s Gsmévem.

Ustnf Sifenf

Podle dostupnych informaci od majiteld kavarny zakaznikl neustéle pribyva. A to
pravé zddvodu Ustniho Sifeni mezi mistnimi obyvateli, protoze jiné ndstroje
komunika¢niho mixu podnik moc nevyuziva. K Siteni tak dochazi pfirozené. Jak vSak
vyplynulo z dotazniku — pouze 35 respondentl ze 120 oslovenych kavarnu znd. Ustn{
siteni tedy pomdaha v propagaci jen do urcité miry.
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10 Viastni vyzkum

DalSim dil¢im cilem préce je i zpracovani vliastniho vyzkumu, od kterého se odviji ndvrh
nové komunikacni strategie. Informace jsou tvofeny z primarnich i sekundarnich dat.
Na zdkladé vyhodnoceni vyzkumu budou ziskdny odpovédi na vyzkumné otézky: ,Je
pravda, Ze lidé z Hornich Pocernic neznaji kavarnu Club Café Tenis? M{zZe za neznalost
kavarny jeji neefektivni komunikacni strategie?” K odpovédi na druhou otdzku pomdize
i analyza soucasné komunikacni strategie, jez je zminéna v kapitole 9.

10.1 Ziskavani sekundarnich dat

V dnesni dobg, kdy se diky internetu Siti zpravy rychle, neni vibec tézké si zjistit, co se
déje na druhé strané svéta. Pokud chce podnik vy¢nivat a odlisit se od konkurence, mél
by se divat po nejnovéjsich trendech v odvétvi, ve kterém podnika. V rdmci vlastniho
vyzkumu jsem se zameéfila na trendy vrestauracich a kavarnach — konkrétné na
nastroje komunika¢niho mixu, jenz jsou hlavnim tématem bakaldfské préace.
Ndsledujici ndstroje mohou restauraci pomoci zviditelnit a dostat do povédomi vice

zékaznikGm:'%®

e Direct marketing funguje na trhu jiz fadu let. Zasilani email( ¢i informacnich letak({
vzbuzuje u zakaznik( vétsi ddvéryhodnost k podniku a pokud ziskaji islevu i
vyhodnou nabidku, budou jesté radéji.

e Billboardy a reklamnf bannery pofad patfi mezi efektivni ndstroje, ale ndklady jsou
vysoké. Je proto dlleZité, aby si podnik zméfil, jestli se mu takova investice vyplaci.
To vsak neni vzdy jednoduché. Pokud podnik chce zjistit, jestli je reklama efektivni,
mdze na ni napfiklad umistit slevovy kod, skrz ktery se zdkaznik prokdze a podnik
tak zjisti, kolik lidi si reklamniho banneru vsimlo.

e \/yuzit ,optimalizaci pro vyhleddvace” (neboli SEO), kterd dostane webové stranky
podniku na predni strdnku ve vyhleddvani na internetu. Napriklad pokud
potencionalni zdkaznik zadd do vyhleddvace ,kavarna Horni Poclernice”, kavarna
Club Café Tenis by mohla vyjet mezi prvnimi.

e Social media marketing (neboli marketing na socialnich siti) je v posledni dobé
silnym komunikacnim néastrojem, ktery navic nevyzaduje vysoké naklady. Spise se
dozaduje casu, ktery musi podnik nad svymi Ucty na socidlnich siti stravit.
Zakazniklm je potfeba se vénovat.

e Platba za kliknuti (PPC) se v posledni dobé rozrlista. Tato online reklama mé hned
nékolik vyhod. Firma plati, az kdyz si nékdo reklamu na internetu rozklikne. Druhou

128 BEHERA Mano. A Guide to restaurant marketing mix. In: The digital restaurant [online]. [cit.
2019-03-01]. Dostupné z: https://thedigitalrestaurant.com/restaurant-marketing-mix/
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silnou strdnkou je moznost si nastavit, kde a komu se ma reklama ukazovat. PPC je
oblibend na socidlnich siti (Facebook, Instagram) anebo pfes Google Adwords.
Lidé také casto nakupuji slevové kupdny do restauraci a kavaren na slevovych
portadlech. Je to dalsi moznosti, jak na sebe vice upozornit. Nic se vsak nema
prehdnét, a to plati i vtomto pfipadé. Pokud se bude restaurace na takovych
portdlech vyskytovat casto, zakaznici mohou zacdit pochybovat o jeji kvalité.
| spoluprace s donaskovymi sluzbami mUze zvysit prodeje a dostat se povédomi
novym lidem.

Podniky by se mé&ly zaméfit i na okolf a lidi kolem sebe. Pokud se v blizkosti pofada
spolecenskd akce (jarmark, festival, slavnost atd.), restaurace ¢ kavdarna mohou
pfijit a nabizet zde obcerstveni. Objevit by se mély i v mistnich novindch &i jinych
publikacich.

Jak jiz bylo zminéno, reklama je jednim zpUsobem, jak na sebe restaurace mohou
upozornit. Mdze se jednat o letdky, plakaty, reklamni bannery aj. Bud jsou
v elektronické podobé umistény na socidlnich siti i internetovych strankdch, anebo
v tisténé podobé na ulicich. V dnesni dobé jsou vSak takové letdky a plakdty vsude,
kam se clovék podivd, proto by méla byt vizudIni strdnka jedinecnd a upoutat

zdkaznikovu pozornost. Nasledujici zakladni tipy a rady byly ¢erpany z internetu:'*

¢ Velikost v takovém pfipadé hraje vyznamnou roli. Zalezi viak na tom, kde ma byt

plakdt umistén. Na internetu je dUlezitd velikost fondu — pismena by méla byt
Citelnd i bez priblizeni. Pokud je plakat na ulici, mél by byt k pfecteni ve vzdalenosti
30 metrd a vystaven na Urovni oci. Pro projizdéjici auta je potfeba zvolit daleko vétsi
format nez pro pé&si.

Font pisma musi byt prosty. Ob¢as marketér zvoli styl pisma, ktery je sice zajimavy,
ale ne pro kazdého citelny.

Barvy zde také maji svoji roli — fika se, ze zlutd a Cervend jsou barvy pfritahujici
nejvice pozornosti. Plakat vsak musi korespondovatis barvami firmy, aby zdkaznici
nebyli zmateni.

Plakat by nemél pfildkat potenciondlni zdkazniky pouze z vizudlniho hlediska, ale
také by meél nabizet néco (slevu, vyhodou nabidku atd.), kterd je pfildkéd i do
podniku.

Pokud firma chce pouzit plakdty ¢i reklamni bannery, je vhodné, aby byly
z odolného a kvalitniho materidlu. Na zacatku sice podnik investuje vice penéz, ale
¢asem se mu vrati, protoZe nebude muset objedndvat nové. Také neni na skodu si
zachovat jednotny styl reklam — zdkaznici si je pak budou vice pamatovat.

12 HARRINGTON, Annie. How to design for eye-catching sale banners and posters. In: Small

Business BC [online]. [cit. 2019-03-01]. Dostupné z: https://smallbusinessbc.ca/blog/how-
design-eye-catching-sale-banners-and-posters/
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10.2 Ziskavani primarnich dat

10.2.1 Osobnirozhovor

Soucdsti prace je i osobnirozhovor s panem Mgr. Jakubem Mertlikem, jehoZ zalibou je
navitévovani a hodnoceni kavaren po celé Ceské republice (hlavné tedy v Praze). Na
svém Uc¢tu na Instagramu (Mr. CoffeeBean) mé 3400 sledujicich a jiz ohodnotil
a navstivil pfes 350 kavéaren. Otdzky pro rozhovor byly pfedem pfipravené a pofadi
dané. Respondent byl pouze jeden. Osobni rozhovor mi ukdzal pohled na komunikaci
prazskych kavaren. NejdUlezitéjSim ndstrojem je online marketing.

1) Kolik kavéren v Praze si zhruba navstivil? ,V Praze jsem jich navstivil zhruba 300, je
to z toho dlvodu, Ze zde bydlim a pracuji. Za dobrou kavarnou a kvalitni kdvou jsem
vsak ochotny sii popojet.”

2) Ceho si prvn& viimas, kdyz vkro&is do kavarny? ,Urcité si v&imam interiéru, ve kterém
hleddm zajimavé designové prvky. Byt dobrou kavarnou neznamend mit pouze
dobrou kavu, i prostredi a atmosféra mne musi bavit.”

3) Co té& naopak odrazuje? ,Nemam rad, kdyz je kavarna ladéné do tmavych barev
a plsobi ponure. Také mne velice odrazuje, kdyz vidim, zZe personal je znudény
aotrdveny. Kvlli tomu uz jsem péarkrat odesel. Jesté vzdy hleddm, jakou znacku
kdvovych zrn kavdrna pouziva. Pokud zjistim, Zze nabizi takovou, kterou nemam réad,
rovnéz odchazim.”

4) Kouka$ vzdy na socidlnf sité& kavarny (Instagram, Facebook)? ,Musim se pfiznat, ze
ano, ale nevidim na tom nic Spatného, patfi to k dneSnimu svétu. Myslim si, ze vék
nehraje roli — je mi pres 30, jsem dokonce otec a Instagram mne porad velice bavi. Ten
je vzdy prvni online véci, kterou pred navstévou kontroluji. Poté Facebook a recenze
na Google Maps. Vyhledavace typu TripAdviser vlbec nepouzivdm.”

5) Mysli$ si, Ze neni podnik kvalitni, kdyZ nemad Gcet na socidlnich siti i internetové
strdnky? ,Mozna to bude znit povrchné, ale pokud kavdrna neméa Ucet na socidlnich sitj,
tak to na mne pUsobi méné vérohodnéji a jdu tam sjistymi predsudky. Uz na
Instagramu (nebo jiné socialni siti) mizete poznat, jakym stylem a s jakou motivaci je
kavarna provozovana. Pokud podnik priddva hezké a zajimavé fotky a je aktivni, uréité
u mne ziskd body navic. Jestlize chci v dnesni dobé zadit podnikat, musim sledovat, co
pravé leti a jit sdobou. Samoziejmé zéalezi i na cilové skuping podniku. A mit
internetové stranky je snad zaklad.”

Vs

6) Podle ¢eho kavarny vybirds? ,Jak uz jsem zminoval v pfechozi odpovédi, Instagram
u mé hraje velkou roli, takze urcité podle toho. Dale koukdm, jestli poradaji néjaké
kulturni akce ¢i workshopy souvisejici napfiklad s alternativni pfipravou kavy."
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7) Jak by na sebe kavarna mohla upozornit? ,Budu se opét opakovat — Instagram. Maze
to spojiti s pfib€hem kavarny, jak vznikla atd. S vedenim Instagramu uz by méla zacit
pred samotnym otevienim a probudit tak v zdkaznicich zvédavost na néco nového.
Pokud je vSak cilova skupina takovd, kterd se o sociadIni sité nezajima, mohly by pomoct
i ty kulturni (spoletenské) akce, workshopy, anebo vyrazit do ulic sletacky
a ochutndvkou zdarma. To by mne hodné potésilo a naldkalo na navstévu.”

8) Kolik si ochotny utratit v kavarné? ,To zdalezi na situaci. Pokud jsem sdm, sta¢i mi
vétSinou kava, takze do 100 K¢&. Jestlize se ke mné pripoji pfitelkyné s dcerou ¢&i pratelé,
vétdinou dojde i na malé obclerstveni (dezert, slany kola¢, salat atd.), a to se pak maze
vysplhat az na 300 K¢&. Radéji platim kartou neZ hotové.”

10.2.2 Dotaznikové Setreni

Zvolen byl kvantitativni vyzkum z ndsledujicich dGvod( — je potfeba znat ndzor vétsiho
poltu respondentd a vysledek pak zobecnit na obyvatele Hornich Pocernic.
Dotaznikové Setfeni je nej¢astéjSi metodou sbéru dat, a taktéz nejlevnéjsi variantou.

Jak jiz bylo zminéno v Gvodu, je zde domnénka, Ze lidé o kavarné Club Café Tenis
nevédi. To je veliky problém zkoumaného podniku. Cilem dotazniku je tedy hlavné
zjistit odpovéd na prvni vyzkumnou otdzku ,Je pravda, ze lidé z Hornich Pocernic
neznaji kavarnu Club Café Tenis?".

Set¥eni probihalo prvni dva tydny v bfeznu 2019 a zU¢astnilo se ho 120 respondentd
vybranych v Hornich Pocernicich. Ti byli prfevdzné osloveni na autobusovych
zastdvkadch a u vchodu do supermarketu v Hornich Pocernicich, nebo pfimo pred
tenisovym aredlem (CAPI pomoci tabletu). Dalsi ¢&st dotazovanych byla vyhleddna na
internetu pres socialnich sit pomoci zndmych, ktefi dotazniky rozeslali (technika CAWI)
svym rodindm a pratel0m bydlicich v Pocernicich. Dotaznik se déli do tfi casti
aobsahuje 16 otdzek — oteviené, polooteviené, uzaviené aidentifikacni otdzky. Prvni
¢ast se vyptava na znalost kavarny. Podle odpovédi se dotazovany presune do druhé
Casti. Treti Cast je opét spolecdnd a jsou zde polozeny identifikacni otdzky, které
pomahaji pfiblizit respondenta. Vyplfiovani nezabiralo vice jak 5 minut. Pouzity
dotaznik a jeho Gvod je k nahlédnuti v pfiloze C. 4.

Analyza dotazniku
Dotaznik je jeden z mnoha technik, kterd byla vyuzita k ziskavani informaci. Z toho
ddvodu byly detailné vyhodnoceny pouze ty otazky, jez mi pfisly nejdClezitéjsi.

TRETI CAST
Nejprve zacneme s posledni ¢asti dotazniku, kde se vyskytuji identifikacni otdzky, aby

se vice priblizili respondenti. Osloveno bylo 63 Zen a 57 muzd (z toho 94 bydli v Hornich
Polernicich a 15 zde pracuje). 47 % respondentd chodi do restauraci ¢i kavaren
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minimalné jednou za mésic, 44 % minimalné jednou za tyden a zbylych 9 % si jidlo
radéji pfipravi doma sami. Toto zjisténi je velice pozitivni, protoZe je vidét, Zze lidé
z Hornich Po&ernic maji o jezeni v restauracich zdjem.

Respondentl v dichodovém véku bylo 14 (8 Zen a 6 muzd) a ani jeden kavarnu neznal.
Avsak zeny v dlchodovém véku by o kavarnu zadjem mély — prildkala by je reklamni
cedule na ulici a nizké ceny. Deset studentl z nedaleké stfedni Skoly by také méli
o kavarnu zdjem, protoZze do restauraci chodi asto, ale odrazuji je vysoké ceny
a v Hornich Polernicich se jim ani Zzddna kavarna nelibi. KdyZ jsem zminila cenovou
hladinu kavarny (uvedeno mimo dotaznikové Setfeni), Club Café Tenis se jim moc libil.
Za zminku stoji i zeny na materské dovolené, kterych jsem oslovila 14. Tfi z nich
o kavarné jiz védély a kavarnu navstévuji. Zbytek by se rad pfisel taktéz podivat.
Podafilo se mi oslovit i lidi, co v Hornich Pocernicich pracuji. Shodou okolnosti vSech
15 pracuje v blizkosti kavarny (u nadrazi, u divadla a vétdina v P3 Logistic Parku). Pét
z nich dokonce kavarnu znd a pravidelné ji navstévuje (pracuji pravé ve zminéném
logistickém parku).

V dotazniku se také ptalo na otdzku ,Co rozhoduje pfi vyb&ru nezndmé
kavarny/restaurace?”. Dotazovdni mohli zaskrtnout vice odpovédi. Odpovéd
,Doporuceni od rodiny a pratel" byla zvolena 80krat, ,Recenze na internetu
(TripAdvisor, Zomato, Google Maps atd.)" 68krat a ,Fotografie a prispévky na socialnich
siti" 36krat. Tuto odpovéd zaskrtly prevazné respondenti zenského pohlavi, které
v Po&ernicich studuji na SS (10), nebo jsou na matefské dovolené (11). Pouze
11 respondentd uvedlo, Ze si podniky vybiraji ndhodné. Z toho vyplyva, Ze Ustni Sitenf
je opravdu dllezité a majitelé by se podle toho méli zachovat.

Majitelé by rovnéz méli znat nejcastéjsi odpoveéd na otdzku: ,Kdyz jdete do neznamé
kavarny/restaurace, vyhledate pied navstévou menu na internetu?" Vic jak polovina
(67) odpovédéla, ze menu si vyhledava dopfedu. Z toho divodu by bylo vhodné umistit
na internet dennf nabidku kavarny. MOzZe se totiz stat, Ze pokud ho potenciondini
zdkaznik nenajde, najde si jiny podnik.

Za dlleZitou otazku je také pozadovédno, zda dotazovani pouZivaji socidlnf sité
(Facebook ¢i Instagram). 87 respondentl odpovédélo, Zze ano. Na zakladé testu
nezavislosti bylo zjisténo, Ze vék respondenta a pouzivani socidlnich siti na sobé
nejsou zavislé. Z tabulky €. 6 je sice vidét, Ze lidé starsi 50 let spiSe nepouzivaji socidlni
sité, ale v ostatnich skupindch vék nehraje roli. Jak uz jsem zminovala, socidlni sité
k hledani informaci o restauracich pouzivaji pfedevsim studenti a zeny na matefrské
dovolené.
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Tabulka 6 - Vyuzivani socidlnich siti

Vékova kategorie NE ANO CELKEM

DO 18 let 0 7 7
19-30 let 5 35 40
31-50 let 14 36 50
Vice jak 50 let 14 9 23
CELKEM 33 87 120

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otdzka vsak byla konkrétnéjsi. Respondenti méli uvést, zda pouzivaji pouze
Facebook ¢i Instagram, anebo obé socidlni sité. Test nezavislosti byl proveden bez
ohledu na to, jestli respondent pouziva pouze jednu &i obé dvé. Bylo by proto vhodné
zminit, jakd socidini sit je pouzivanéjsi. Z 87 respondentd, kteri odpoveédéli, Ze pouzivaji
alespon jednu socidlni sit, 59 oslovenych pouzivd pouze Facebook. Zbylych 28 uvedlo,
Ze pouzivaji obé sité.

Posledni otdzka treti ¢asti se tykala zajmu o spoledenské akce, které by kavdrna mohla
pldnovat. Pouze 21 z nich odpovédélo, ze by neméli zdjem o zadnou akci. Nejvice
zaujal prondjem kavarny sobcerstvenim pro soukromé Uclely a poté soukromy
vybrat vice odpovédi, proto uvedend ¢isla na sloupcich neddavaji dohromady
120 odpoveédi.

AKCE PORADANE V KAVARNE CLUB CAFE TENIS

73
42
28 24 21
Prondjem Soukromy Degustacni Veclerni Nemél bych
kavarny s tenisovy turnaj s velery posezeni se zdjemanio
obsluhou a obcerstvenim Zivou hudbou jednu.

obderstvenim

Obrazek 10 - Zajem o spolecenské akce
Zdroj: Vlastni zpracovani
PRVNI CAST
Ted se vratime na zacatek dotazniku. Hned prvni dvé otazky — ,Vite, Ze v Hornich

Poclernicich je Tenisovy klub Horni Poclernice (tenisové kurty v ulici Otovicka
"u viaduktu™?” a ,Znate kavarnu Club Café Tenis nachézejici se ve zminéném
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tenisovém aredlu?” potvrdily moji prvotni domnénku. Hlavnim problémem kavarny je,
Ze ji mistni obyvatelé neznaji. Pouze 35 dotazovanych o podniku vi. | kdyz
102 respondentl odpovédélo, ze tenisové kurty znaji, 85 z nich vsak nemeélo tuseni, ze
soucasti aredlu je i kavarna Club Café Tenis. Zbylych 18 respondentl nevédélo jak
o kavarng, tak ani o tenisovych kurtech.

DRUHA CAST

Z celkového poctu téch, ktefi kavarnu znaji (35), 20 uvedlo, ze chodi do areédlu hrat tenis
(pllka dokonce chodi do kavarny minimalné jednou za 14 dni). Zbytek se do kavarny
podival na zdkladé doporuceni. Je tedy vidét, Ze kavarné pomahé prostredi, ve kterém
se nachazi.

Za velice zajimavé povazuji fakt, Ze z 85 respondentd, ktefi kavarnu Club Café Tenis
neznaji, 40 uvedlo, Ze do restauraci v Hornich Pocernic nechodi kv{li jejich nizké
atraktivnosti. Club Café Tenis ma tedy moznost svym Gtulnym interiérem ziskat takové
zdkazniky. Povazuji to za velikou pfilezitost kavarny.

At uz respondent kavarnu znal, ¢i neznal, posledni otdzky druhé ¢asti byly podobné
— ,Napadd Vas, co by kavarnu mohlo dostat do povédomi vice lidi?" a ,Ted kdyz
o kavarné vite, napada Véas néco, co by Vas pfilakalo ji navstivit?” VétSina odpovédi se
tykala venkovni reklamy, kterou kavarna v Hornich Poclernicich nema. Podle
respondentl by se reklama méla umistit pred tenisovy aredl nebo na hlavni ulici
Nachodskou. Dalsi odpovédi zminovaly reklamy na internetu, na sociédlnich siti a také
zvefejnéni denniho menu s cenami na internetu (byl zde zdjem o denni menu za
dobrou cenu). Dokonce dva dotazovani navrhli ochutndvku na ulici zdarma.

Shrnutf

Z dotaznikového Setreni tedy jasné vyplyva, ze kavarna Club Café Tenis neni v Hornich
Pocernicich zndma. Mistni obyvatelé ocividné maji zajem o tento Utulny podnik, ale
nemaji o ném informace. Chybi mu totiz reklama a jakékoliv dalsi komunikace.
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11 Navrh nové komunikacni strategie

Na zdkladé vlastniho vyzkumu zminéného v predchozi kapitole a analyze soucasné
komunikac¢ni strategie kavarny jsem ziskala mnoho informaci a diky nim dospéla
k nasledujicimu navrhu nové komunikacni strategie.

11.1 Nova komunikacni strategie

Novy komunikacni cfl

V dotaznikovém Setreni bylo zjiSténo, Ze vic jak polovina respondentl o kavarné nevi.
Komunika¢nim cilem by tedy hlavné mélo byt zvyseni povédomi o znacce — kavarné
Club Café Tenis. Cil byl sestaven podle techniky SMART, kterd napomdahd vétsi
efektivnosti cile. Konkrétné se jednd o zvySeni povédomi o kavdrné v Hornich
Pocernicich a na internetu. Do konce roku 2019 se pocet hostl zdvojndsobi diky nové
komunikacnf strategii. Jelikoz pfibude vice zakaznik{, zvysi se i zisk podniku. Majitelé
budou mit vice prace, ale také vice penéz.

Nova cilova skupina

Soucasnou cilovou skupinu ponechdavam, pouze ji noveé rozsSirfuji o studenty, ktefi chodi
na nedalekou stfedni Skolu a zeny na matefské dovolené. Jak vyplynulo z dotaznikové
Setfeni, obé& tyto skupiny maji o kavarnu zajem.

Soucasnou cilovou skupinu z kapitoly 9 prikldddam znovu: Nejd(lezitéjsSimi zdkazniky
jsou lidé pracujici v Hornich Pocernicich (40 %), ktefi chodi do kavarny na obé&dové
menu. Daléi vyznamnou skupinou (20 %) jsou déti chodici na tenisové tréninky a jejich
rodi¢e, jenZz na né museji ¢ekat. Ti si vétSinou davaji kdvu, doméaci limonady a malé
obclerstveni. Treti skupinou (20 %) jsou dospéli lidé chodici na tenis béhem dne,
a pfitom vyuZiji sluzby kavarny. Ctvrtou skupinu (10 %) tvoii rozvoz ob&dl po Hornich
Pocernicich. 5 % jsou postarsi zdkaznici, ktefi si pfijdou popovidat nad teplym ndpojem
a zdkuskem. Posledni skupinou jsou navstévnici, které nelze detailnéji zaradit.

Nové klicové sdéleni komunikace

Nové klicové sdéleni fika, ze Club Café Tenis je UGtulnd kavarna sidlici v Hornich
Pocernicich, kterd vSak nabizi i obédy z kvalitnich surovin a za dobrou cenu. Déle je
vhodné zminit, co se zde vari, protoze pravé tim je kavarna zajimava. Spolecenské
akce, o které byl vdotaznikovém Setfeni zdjem, se v komunikacnim sdéleni také
mohou ¢asem objevit, protoze lidi je chtéji.

Nova strategie

Z pohledu obsahu marketingové komunikace bude vyuZivana strategie image znacky,
kterd se hodi do prostredi, kdy konkurence nabizi podobné produkty ¢i sluzby. Z toho
ddvodu podnik chce spiSe zviditelnit svoji znacku, a ne produkty a sluzby, které nabizi.
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Na zdkladé analyzy konkurence v Hornich Polernicich bylo zjiSténo, ze jsou zde
restaurace a par kavaren. V blizkosti kavarny se nachazi podnik, ktery rovnéz nabizi
pokrmy zamé&fujici se na zdravy zivotni styl. Nejedna se vsak o kavarnu. Club Café Tenis
muUze vycnivat diky faktu, ze se jednd o kavarnu, jichz je v Hornich Pocernicich mélo,
a zaroven si zde hosté mohou déati teply obéd. Ddle mohou navstévu kavarny spojit se
sportem, protoze Club Café Tenis se nachazi v tenisovém arealu.

Novy komunikacni mix

Jesté, nez se pustim do ndvrhu nového komunika¢niho mixu, doporucuji kavarng, aby
si vytvofila logo (obrazek ¢. 11). To se bude predevsim hodit pfi vytvareni reklamy
a v online marketingu. Kavarna se diky tomu vice dostane do povédomi zédkaznikd. Tvar
loga pfipomind tenisovy micek, protoze kavarna se nachdzi vtenisovém aredlu.
Symbol hrnecku zdlraznuje, Ze se jednd o kavarnu a hnéda barva souvisi s interiérem
kavarny a také s dalsimi ndvrhy na reklamu.

Obrazek 11 - Navrh loga

Zdroj: Vlastni zpracovani podle https://www.canva.com

Reklama - Jak jiz bylo fecleno, kavarna nema zadny billboard ¢&i jiny reklamni
prostfedek, kterym by na sebe v Hornich Polernicich upozornila. Vrdmci vlastniho
vyzkumu v kapitole 10 jsem zjistila, Zze reklamy stale patfi mezi efektivni nastroje
komunikace. Navic vétsina respondentl zminila, Ze kavarné by mohla pomoci fyzicka
reklama na ulici. Nicméné tento ndastroj sebou pfindsi i naklady. Zalezi vsak, jaky typ
reklamy podnik vyuzije. Ne vzdy se musi jednat o enormni ¢astky.

V prvni fadé by bylo vhodné, aby majitel umistil reklamu na plot, ktery ohranicuje
tenisovy aredl. Kavarna totiZz nenivibec oznacend a kolemjdouci nevédi, Ze se v prvnim
patfe mohou najist. Po rozhovoru s pfedsedou Tenisového klubu Sokol Horni Pocernice
jsem zjistila, Ze umisténi reklamy na plot by bylo zdarma. Naklady by se tedy tykaly
pouze vyroby reklamni plachty, jez se dé pofidit do 1000 KE."° Design plachty si mdze

130 Reklamni plachty. In: Zakdzkovy potisk [online]. [cit. 2019-03-08]. Dostupné z:
https:.//www.zakazkovypotisk.cz/p/13/reklamni-plachty?p1=37&lp=1#description
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majitel navrhnout sédm na internetu nebo zaplatit specializované agenture. Pokud se
Clovék rozhodne pro vlastni navrh reklamy, musi dbat na zakladni rady, které byly
zminény ve vlastnim vyzkumu. Mnou vytvofeny navrh na reklamni plachtu je
k nahlédnuti v pfiloze ¢. 3. Zaroveni je zde k vidéni fotografie, na které je oznaceno, kde
by se pfipadnd plachta méla objevit. Internetovd stranka www.canva.com mi
s designem reklamy velice pomohla.

Kavarna se také mize zaméfit na propagaci skrz reklamni letdky (100ks Ize sehnat za
600-700 K™Y, které se roznesou po Hornich Pocernicich. Zajimavym cilem maze byt
i stfedni Skola, jez se nachazi patnact minut chiize od podniku. V dnesni dobé mladi
lidé (predevs$im tedy studenti) travi ¢as v kavarnach. Navic Club Café Tenis nabizi
prijatelné ceny, které by studentdm mohly vyhovovat. V rdmci dotaznikového Setreni
byli studenti ze stfedni Skoly osloveni a kavarna se jim libila. Dalsim cilem rovnéz

(#)HORNI POCERNICE
OTOVICKA 12, PRAHA 20

CLUB CAFE TENIS

OTEVIRACI DOBA
Po-P4 9-18h

Denni menu i pro vegetariany
Soukromé akce na miru
Degustacni vecery

AKCE: DENNi MENU + KAVA ZDARMA
CLUBCAFETENIS  €)) CLUB CAFE TENIS

t85% tenishornipocernice.eu/klubova-restaurace

Obrézek 12 - Navrh reklamniho letdku

Zdroj: Vlastni zpracovani podle https://www.canva.com

131 Letdky. In: Zakdzkovy potisk [online]. [cit. 2019-03-08]. Dostupné z:
https:.//www.zakazkovypotisk.cz/p/2/letaky?p2=48&lp=2
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mohou byt sklady a vyrobni haly v Hornich Pocernicich (P3 Logistic Parks). Pracuje zde
hodné zaméstnancl a z dotaznikl vyplynulo, Ze pét respondentd zde pracuje a chodf
do Club Café Tenis na obédy. Obrdzek ¢. 12 predstavuje ndvrh na reklamni letdk
o forméatu A5. Jednotny design byl u plakdtu na plot a letdckd zachovéan, aby
potenciondlni zdkaznici nebyli zmateni. Na letdku je umisténa nabidka, jez odkazuje
na kavu zdarma pfi objednani jidla zdenniho menu. Ze zaladtku musi kavarna
zdkazniky nécim pfildkat. Pravé vidina toho, ze zdkaznik dostane néco zadarmo, byva
atraktivni. Rovnéz bych navrhovala pozménit vzhled denniho menu. Jeho soucasti
mUze byt odkaz na internetové strdnky a socidlni sité, diky ¢emuZ na sebe vice
upozorni. Také se jednd o dalsiho nosic¢e komunikacniho sdéleni — zdkaznik pozn3, ze
kavarna nabizi pokrmy za dobré ceny, a dokonce se soustfedi i na vegetaridny. Navrh
nového denniho menu kavarny je k dispozici v pfiloze ¢&. 2.

Jelikoz do cilové skupiny patfi obyvatelé Hornich Pocernic, majitelé kavarny mohou
popremysletinadinzerci do mistnich novin. Hornopod&ernicky zpravodaj vychazi kazdy
meésic a mistni ho zdarma dostavaji do schrédnek. Reklama mUze byt jak jednorazova,
tak pravidelnd. Podminky a ceny inzerce jsou zvefejnény na internetovych strankach
Hornich Pocernic. Napfiklad V4 strany stoji 2000 K¢ bez DPH'*. Kdyby kavarna cilila
pouze na mladé lidi, ktefi informace ziskdvaji pouze zinternetu, byla by reklama
v novinadch zbyte&nd. Naopak starsi lidé takovy zpravodaj mohou dcist pravidelné
a kavarny si v ném vSimnout.

Podpora prodeje — Pokud se kavarna rozhodne pro reklamni letacky s nabidkou kavy
zdarma, jednalo by se nejen o reklamu, ale také o podporu prodeje.

Pfi vyhledadvani sekundarnich dat jsem narazila na fakt, Ze slevové portaly jsou stdle
popularnimi misty na vyhledavani novych restauraci. Jestlize by o tom majitelé Club
Café Tenis opravdu premysleli, doporucila bych Slevomat.cz, ktery je nejvétsSim
slevovym portdlem na Gzemi Ceské republiky. Na svych internetovych strénkach'
slibuji, Ze v Praze jejich web nabizejici slevy tydné navstivi az 400 000 lidi. Také jsou
zde podminky, ceny za zprostfedkovani a dalsi ddlezité informace. Umisténi nabidky
na slevovy portdl mdze zvysit poptavku, avsak nic se nema prehanét. Pokud by se
kavarna vyskytovala pfilis ¢asto na slevovych portédlech, zdkaznici mohou zacit
pochybovat o jeji kvalité.

Nejen slevové kupony, ale i mald ochutndvka zdarma zaujme zdkaznika. Jsou zde dvé
moznosti. Majitelé se mohou vydat do ulic ¢ na autobusové zastdvky v Hornich
Poclernicich a nabizet lidem ochutnavky zdarma (kold¢e, doméaci kombuchu atd.), ¢imz
naldkaji nové zakazniky (v osobnim rozhovoru, ktery je soucasti vyzkumu, byly takové

132 Hornopodcernicky zpravodaj — informace. In: Horni Pocernice [online]. [cit. 2019-03-09].
Dostupné z: https://www.pocernice.cz/urad/hornopocernicky-zpravodaj/
133 https://www.slevomat.cz/partner
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ochutnavky zminény, a v dotazniku také). Anebo dojde k ochutndvce pfimo v kavarné
a tim se hosti navnadi na dalsi ndvstévu.

Do budoucna se mUze premyslet o vérnostnim programu. V dnesni dobé uZ se
nejednd o zdlezZitost pouze vobchodech s mddou, i restaurace tomuto trendu
pfichdzeji na chut. Naklady nebudou vysoké. Vyménou za emailovou adresu (Ci jiny
kontakt) bude zdkaznikovi nabidnuta papirové karti¢ka slogem kavarny. Poté
napfiklad za kaZzdou objednanou kdvu dostane razitko, s tim ze by sedmé kava byla
zdarma. Nejen ze to udrzi zdkaznika, ale také to kavarné poskytne vice informaci.

Event marketing a sponzoring - Zdotaznikového Setfeni vyplynulo, ze mistni
obyvatelé maji zdjem o spolecenské akce pofddané v kavarné Club Café Tenis (nejvétsi
zadjem byl o prondjem kavarny sobsluhou a obclerstvenim). Soucasti ndvrhu jsou
nasledujici akce:

e Soukromé akce na miru — kavarna bude nabizet soukromé akce se zajisténim
obcerstveni, které bude pfedem domluveno. Jednd se o narozeninové oslavy,
firemni vedirky, soukromé tenisové turnajem, karaoke s prateli aj. Oteviraci doba se
zédkaznikovi prizplsobi.

e Degustacni vecery — ochutndvka vin, kdvy, syrl a jinych dobrot mQze prildkat
zdkazniky. Akce mize byt propagovana na socidlnich siti, internetovych strankach
¢i dokonce v Hornopocernickém zpravodaji nebo skrz reklamni letd¢ky. Ze zacatku
budou veclery probihat tak, Ze se zdjemci musi nahlasit jiz dopredu, aby kavarna
veédeéla, kolik hostl prijde. Predejde se tak ztrdtdm z nedostatku lidi.

e Veclery se Zivou hudbou — u téhle akce se musi pfedem védét, ze hosté opravdu
pfijdou, aby se zaplatil objednany klavirista. Takovy vecer se mUZe spojit
s degustaci.

e Jéga sobclerstvenim — soucasti tenisového aredlu je cvicici mistnost pro jogu.
O toto cviceni je v posledni dobé veliky zadjem, a tak se majitelé kavarny mohou
domluvit se cvicitelkou a usporadat akci podobnou workshopu (seminéri). Zdjemci
si mohou pfijit zacvicit a poté se pfesunout do kavarny, kde se oblerstvi a kucharka
jim ukédZe recepty na pfipravu vegetaridnskych ¢i veganskych pokrmd0, protoze
tento typ stravovani je rovnéz spjaty s jogou.

Sponzorovani jednotlived nenf vhodnym néstrojem pro kavarnu. V budoucnu se mUze
uvazovat o sponzoringu malého tenisty, ktery by trénoval v tenisovém klubu a byl by
talentovanym hra¢em. Kavarna by se méla zaméfit spise na (finan¢ni) podporu akci,
které jsou béhem roku konany v Hornich Pocernicich. Vice informaci je zminéno
v komunikaénim nastroji ,Public relations”.

Public relations — Kavarna se nachdzi v tenisovém aredlu, jenz patfi pod Tenisovy klub
Sokol Horni Pocernice. Je vhodné, aby snim provozni a kucharka udrzovali dobré
vztahy (napfiklad kvali ndjmu, adrzbé, vylepSeni areélu aj.). Spolek méa 40 &lend, pro
které maze kavarna jednou za rok (dva roky) uspofddat malou seslost.
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Soucddsti public relations jsou i vztahy s okolim. Jelikoz mistni lidé patfi do cilové
skupiny, ani tento ndastroj nemize byt zanedbdn. Kavarna mdze prispét na akce
konajici se v Hornich Pocernicich, a ukazat tak mistnim obyvateldm, Ze se o své okol{
stard. Na internetovych strdnkdch™* Hornich Pocernic je kalendar s prehledem akci.
Z probéhlych akci 1ze zminit Formanské slavnosti ¢i Masopustni privod. Soucasti
formanskych slavnosti byla i vefejna sbirka pro Azylovy diim v Hornich Pocernicich'®.
Kavarna v pripadé takové slavnosti mize verejné prispét do sbirky ¢i na akci nabizet
obcerstveni.

Pfimy marketing — Myslim si, Ze e-mailing, ktery jiz kavdrna provozuje, je skvélym
nastrojem k udrzeni si zakaznik({. Majitelé s tim musi pokracovat a vyuzit ho k zasilani
i dalSich podkladl. Zasilani vanocnich ¢i novorocnich prani je vhodné k upevnovani
vztah( mezi kavarnou a zdkazniky. E-mailing lze vyuZzit i pro zvyseni povédomi
o chystanych spolecenskych akci, které byly zminény v Event marketingu.

Interaktivni marketing (online marketing) — Prvni kliknuti v rdmci online marketingu
musi smérfovat na internetové stranky'*° tenisového klubu Horni Pocernice. Zde méa
kavarna Club Café Tenis své misto na publikovani informaci. Stranka musi byt
kompletné predéldna a obohacena o nédsledujici informace — oteviraci doba kavarny,
kontakty na nové majitele, stdld nabidka (vé¢etné ndpojového listku) a denni menu,
které by se mélo kazdy den aktualizovat. Z dotazniku vyplynulo, ze obyvatelé Hornich
Pocernic spiSe kontroluji na internetu nabidku pokrmd pred navstévou restaurace.
Club Café Tenis nema nikde denni menu zvefejnéno. Internetové stranky jsou v dnesni
dobé nezbytnym néstrojem v podnikani.

Aktualizace informaci musi byt provedeno i na Google Maps, kde je stdle uvedena
Spatnd oteviraci doba. Také web Zomato, na kterém se vyskytuji neaktudlni informace
po byvalém provozovateli kavarny. Z vyzkumu totiz vyplynulo, ze 57 % respondentd si
restaurace vybird i pomoci téchto webovych stranek.

Internetové stranky vsak nejsou jedinym néastrojem online marketingu. V dnedni dobé
jsou populdrni i socidlnf sité — v teoretické ¢asti jsem zminovala, Ze vice jak polovina
firem podnikajicich v oblasti stravovani a pohostinstvi v CR pouZivd socidlnf sité ke
komunikaci se zdkazniky. Témto firmam jde predevsim o shromazdovani nazor(
a zlepSovani jejich image. Pfi osobnim rozhovoru s panem Mgr. Mertlikem mi bylo
feCeno, ze pokud kavarna nema Gcty na socidlnich siti (na Facebooku ¢&i Instagramu),
mohou ji lidé vnimat jako nedlvéryhodnou. Z internetového prizkumu bylo zjisténo,
7e kazdy tieti Cech zkoumd podrobnéjéi informace na socidlnich siti pfed navst&vou

134 https://www.pocernice.cz/obcan/kalendar-akci/

135 Formanské slavnosti. In: Zdrava méstska ¢ast Horni Pocernice [online]. [cit. 2019-03-10].
Dostupné z: http://www.zdravehornipocernice.cz/?p=2598

138 https://www.tenishornipocernice.eu/klubova-restaurace
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podniku.”” Z dotazniku taktéz vyplynulo, Ze vice jak 70 % respondentd socialni sité
pouziva, a navic 36 respondentl odpovédélo, Ze neznamou kavarnu vyhledavaji i na
zakladé prispévkd a fotek na socidlnich siti. Samozrejmé kavarna musi brat ohled na
svoji cilovou skupinu, do které patfi i starsi lidé. Ztoho dlvodu jsem také v analyze
dotazniku zjistovala vztah mezi vékem a pouzivani socidlnich siti pomoci statistického
testu nezavislosti — zavislost zde neexistuje. VSechno nasvédcuje tomu, Ze se kavarna
o tento ndstroj musi zadit zajimat.

V prvni fadé bych chtéla zddraznit, Ze je mozné ziskat pfistupy k 4¢tdm na Facebooku
a Instagramu po byvalém provoznim. Stary obsah m(Ze byt ponechéan, ale soucasni
majitelé musi ozndmit, ze kavarna pozménila koncept a personél (samoziejmé je také
potfeba upravit oteviraci dobu, kontakt a menu). To mdze byt zvefejnéno formou
prispévku (viz obrazek ¢. 13). Vyhodou je, Ze kavarna uz bude mit sledovatele a nemusf
zacinat od nuly.

Club café tenis: £ (- citi se naté3ené)
Zverejnéno Anetou PoZarovou [?]- 1 min - §

Zména je tady! Bud'te u toho! ¢

Jsme dva pracoviti lidé, ktefi si po mnoha letech stravenych v oblasti
stravovani a pohostinstvi splinili sen a otevfeli si viastni podnik.

V nasi nové utulné kavarné se snazime o pratelskou atmosféru, kterou
dopliiuje vynikajici jidlo a lahodna kava. VZdy se na naSem dennim menu
objevi vegetariansky pokrm. ' Za zminku také stoji domaci kumbucha a
nase dezertiky upecené s laskou.

Adresa kavarny se nezmeénila, ale oteviraci doba ano:
PO-PA od 9 do 18 hod

Tésime se na vasi brzkou navstévu! &

Obrazek 13 - Vytvéareni pfispévku na Facebooku

Zdroj: Vlastni zpracovani na www.facebook.com

Nejprve bych se tedy cht&la vé&novat Facebooku, ktery je v Ceské republice
pouzivanéjsi vice nez Instagram. Navic z dotazniku vyplynulo, Ze respondentd, jenz
maji Ucet na Facebooku, je vice neZ téch, co pouzivajiilnstagram. Na Facebooku mdze

137 Sest z deseti Cechl by nikdy neochutnalo hmyz, do restaurace chodime nejradé&ji na
Eeskou kuchyni. In: Cesky ndrodni panel [online). [cit. 2019-02-04]. Dostupné z:
https://www.narodnipanel.cz/default/news/detail/Sest-z-deseti-Cechu-by-nikdy-
neochutnalo-hmyz-do-restaurace-chodime-nejradeji-na-ceskou-kuchyni-
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kavarna zverejnit to stejné jako na webovych strankach (kontakt, oteviraci doba, dennf
menu, stadld nabidka, fotografie interiéru aj.). Navic vSak mUze pridavat pfispévky
v podobé fotek Ci komentard, které popisuji, co se v kavarné déje nového, Ci vytvaret
udalosti, jez uzivatele upozorfiuje na chystané akce (viz obrazek & 14). Vyhodou jsou
také placené reklamy, kde si kavarna m(Ze nastavit, jakym uzivateldm se ma reklamni
sdéleni ukazat. Kritéria (jako je vék, pohlavi, oblast pdsobeni reklamy) musi byt zadana
podle cilové skupiny. Na zdkladé zvolenych kritérii Facebook vypoditd cenu. Sama jsem
zkouSela reklamu nastavit — investice by stdla 200 K¢ a reklama by bézela 10 dni.
Osloveno by mohlo byt az 21 tisic lidi ve vékové kategorii 15-60 let ve vzdalenosti

deseti kilometrd od Club Café Tenis.’*®

Fotka nebo video
udalosti

Nazev udalosti Vitani léta! 12/ 64

Misto konani O Club café tenis

Popis
Prijd'te si k nam posedét nad sklenkou dobrého vina a
&tavnatého grilovaného masa. Vezméte sebou také pfitele a
spoleéné oslavime pfichod Iéta. Na konci vecera se nemusite
starat o Zadné Spinavé nadobi a ani uklid grilu.
Kategorie

Party v

Zacatek  21.6.2019 [  17:00 ®  UTC+02

Obrazek 14 - Nahled vytvareni udalosti na Facebooku

Zdroj: Vlastni zpracovani na www.facebook.com

138 Vytvareni reklamy. In: Facebook [online]. [cit. 2019-03-15]. Dostupné z:
https:.//www.facebook.com
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Ucty na socialnich siti se daji propojit, takZe jakakoliv nov& pfidand fotka se mlze
objevit jak na Facebooku, tak i Instagramu v rdmci jednoho kliknuti.

Instagram slouzi ke zverejriovani fotografii (popfipadé videi). Kavarna mize pridavat
fotky uvarenych pokrm(, pfipravenych domadcich limonad, probéhlych akci
a samozrejmé také novinky zinteriéru. Na Instagramu urcité mQze své sledovatele
informovati o chystanych akci, aby se povédomi o udéalosti rozsifilo. Na obrdzku ¢. 15 je
nahled Uctu. DUlezitym prvkem jsou informace o kavarné — oteviraci doba, adresa,
odkaz na web a nabidka ,v kostce". Pokud samozfejmé kavarna chce, aby jeji nabidka
byla vidét celd, milze ji pfidat jako fotku, anebo to vyresit odkazem na internetové

stranky.

36 38 29
prispévky sledujici sledovani
Poslat zpravu SV v

Club Café Tenis =

Produkt / sluzba

Oteviraci doba:

Po-Pa 9-18h

« denni menu i pro vegetariany #f

« soukromé akce na miru

« degustaéni vedery W

Otovicka 14, Praha 20

Horni Pocernice
www.tenishornipocernice.eu/klubova-restaurace

Sledovan(a) uzivateli tomas.panenka, anicka99_k, evachvalova a
dalsimi (2)

Poslat e-mail

Obrazek 15 - Nahled Gctu na Instagramu

Zdroj: Vlastni zpracovani na https://www.instagram.com

Na obrdzku ¢. 16 je zachycen ndhled pfispévku na Instagramu. Pokud se chce kucharka
také predvést, miZe sv(j vytvor pfidat na Instagram. Casto si ¢lov&k vybird podle
vzhledu, proto fotografie dobrého jidla m(zZe pfildkat vice hladovych zadkaznik( nez
nazev na denni nabidce. Vzdy je vhodné fotku obohatit popiskem a zminit, o co se
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jednd. Neni na Skodu pridat i tzv. ,hashtag”. Jedné se o slovo (v&tu), které méa na

Vv

zacatku tento znak "#" (mfizka). Kazdy si mlze vytvorit svdj hashtag, sta¢ijen vymyslet

TLELELAIALS
BERELED
3 %1333%,::111: HETHHRERY
HREREAERELS

Qv A

clubcafetenis Dnes pro Vas mame vegetariansky talif #
#clubcafetenis

Obrazek 16 - Nahled pfispévku na Instagramu

Zdroj: Vlastni zpracovani na https://www.instagram.com

slovo (v pfipadé kavarny by to bylo jeji jméno - #clubcafetenis). MUze se jednat
o uzite¢nou pomdicku. Fotky oznacené stejnym hashtagem se shromazduji, takze si je
majitelé podniku mohou vSechny pohromadé prohlédnout a zhodnotit.™®

Pokud provozni a kucharka nemaji béhem tydnu tolik ¢asu na pridavani prispévkd na
socialni sité, mobilni aplikace PLANOLY mUze tento problém vyresit. Pomaha se
sdilenim fotek na Instagramu. Majitel Gc¢tu si mdze napldnovat, jaké prispévky se

139 OSMAN, Maddy. How to Use Hashtags on Every Social Media Network. In: Sprout Social
[online]. [cit. 2019-03-12]. Dostupné z:
https://www.google.com/amp/s/sproutsocial.com/insights/how-to-use-hashtags/%3famp
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v konkrétni datum budou samy pfidavat na profil. Aplikace je dostupna jak na Google
Play, tak i na Apple Store.

Diky tabulce &. 5 Prfehled komunikace se zékazniky konkurence vytvorené v kapitole 7,
mdzeme vidét, jak je na tom s online marketingem konkurence v Hornich Pocernicich.
Internetové strénky maji 7 z8 vybranych konkurent. Sest podnikd ma UG&et na
Facebooku a Ctyfi na Instagramu. Nejvétsim (a zaroven) nejblizéim konkurentem je
bistro Jime jesté Iépe, které na sv0j web kazdy den vklddéd denni menu a na socialnich
siti je aktivni.

Osobni prodej — Na pfistupu provozniho a kucharky neni potfeba nic radikdlné ménit.
Mohou vsak byt proaktivnéjsi a chodit se na tenisové kurty ptat, jestli hraci &i jini
navstévnici nechtéji néco k piti &i obcerstveni.

Za zminku stoji jednotné obleceni, které plsobi vice profesiondlngji. Vbézném
provozu stacdi stejnd jednobarevna tricka s logem kavarny. Pfi vecernich akci je vhodné
nosit spolecensky odév (kosile, spolecenské kalhoty aj.).

Jelikoz se kavarna snazi o pratelskou atmosféru, Casem si provozni musi zapamatovat,
jak se stali hosté jmenuji a oslovovat je jejich pfijmenim &i dokonce kfestnim jménem
(ale porad vykat). Také mUze pouzivat fréze typu ,Cappuccino se séjovym mlékem
jako obvykle?". Host nebude muset znovu vysvétlovat, co pfesné chce a bude se citit
lépe.

Ustnf $ifeni — Z dotazniku vy&lo najevo, Ze vétsina mistnich obyvatel hodné klade ddraz
na doporuceni od rodin ¢&i pratel. Majitelé proto musi sledovat hodnoceni na
internetovych strankdch jako je Google Maps a Zomato, kde se jejich podnik vyskytuje.
Pokud se zde objevi negativni recenze, musi reagovat a pokusit se nespokojenost
napravit. Vdotazniku vice jak polovina respondentl uvedla, Ze pred navstévou
restaurace koukaji na recenze na zminénych strankdch. Momentdlné ma Club Café
Tenis hodnoceni 3,7 na Google Maps, coz ji fadi spise k primérnym podnikim. Pokud
chce kavarna zaujmout, musi na tom zapracovat a dostat se alespon nad 4. MUze
oslovit stalé zdkazniky a poprosit je o zpétnou vazbu na internetu. Tim se hodnoceni
mUze zvysit.

Pokud se kavarna rozhodne pro plsobeni na socialnich siti, urcité se musi vénovat
komentarlim a zprdvam od jinych uzivatell. Je vhodné, aby kavédrna na tyto podnéty
reagovala co nejrychleji. Diky tomuto chovani bude pdsobit ddvéryhodnéji. Je také
ddlezité sledovat, na jakych pfispévcich a fotkach je kavarna zminéna & oznacena.
Mlze se totiZ jednat o Siteni negativni recenze, které je potfeba zmirnit nebo Uplné
odstranit.
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11.2 Doporucenina pouziti nového komunikacniho mixu

Komunikac¢ni mix obsahuje mnoho novych néstrojd, které neni mozno implementovat
nardz jak z ¢asovych a financnich dfvodd majiteld kavarny. Podle mého nazoru by
nastroje mély byt vyuZity nasledovné:

1. Sjednocenf identity kavarny — Jak jiz bylo feceno, kavdrna nema aktualizované
internetové stranky a informace na Google Maps (Zomatu). Také zde neni viditelné
oznaceni pred vchodem do tenisového aredlu (kolemjdouci nemohou
zaznamenat, Ze je uvnitf kavarna). Z toho dlvodu se prvni zmény musi tykat praveé
téchto nastrojd — umisténi reklamniho plakdtu na plot aredlu a aktualizace
zminénych strdnek na internetu. Vse mdze byt doplnéno navrzenym logem, které
napomuze k lepSimu zapamatovani si kavarny u zakaznikd.

2. Socialnisité — Kavarna se musi objevit na socidlnich siti. Bud prevezmou staré Gcty
na Facebooku a Instagramu po byvalém provozovateli,anebo si vytvofi UpIné nové.
Doporucila bych vsak vzit si plvodni Gcty. Ty jiz maji sledovatele a kavarna by

nemusela zacinat od ,nuly”.

3. Sjednocen( pracovniho obledeni, vylepSeni e-mailingu — Provozni a kucharka si
mohou objednat firemni obleceni slogem kavarny, aby pdsobili profesionalnéji.
A také vylepsit pfimy marketing, ktery jiz v zadkladni formé& vyuzivaji.

4. Novy vzhled menu, reklamni letdky, spusténi reklamy na Facebooku — DalSim
implementovanym ndstrojem mdze byt reklamni letdk publikovany v Hornich

Pocernicich a spusténi placené reklamy na socialIni siti Facebook.

5. Propagace v Hornopocernickém zpravodaji, ochutndvka zdarma po Hornich
Pocernicich, rozsifenf Event marketingu (primarné soukromé akce na miru).

6. Vytvoreni vérnostniho programu

7. Public relations — objevit se na porddané akci v Hornich Poclernicich, usporadat
seslost pro ¢leny spolku Sokola

8. Propagace skrze slevovy portél (Slevomat) — Pokud vy$e zmin&né néastroje prodeje
nezvysi a neprilakaji vétsi pocet zakaznik(, doporucuji vyuzit slevovy portal.

9. Sponzorovani nadaného tenisty — O tomto nastroji by se mélo uvazovat v rdmci
dlouhodobého horizontu.
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11.3 MéFeni Gspésnosti novych komunikacnich nastroji

Implementovani komunikacnich nastrojd do redlného provozu nenf jedinou ¢innosti,
kterou majitelé musi udélat. Je také dUlezité sledovat efektivhost pouZitych
komunikaénich ndstrojl, protoZze je zbytecné pouZivat néco, co nefunguje.
Nejjednodussim mérenim Uspésnosti jednotlivych nastrojl je vzdy se zeptat nového
zdkaznika, jak se o kavarné dozvédeél, &ico ho prildkalo. V pripadé velikosti kavarny Club
Café Tenis je toto méreni proveditelné. Majitelé si taktéZ mohou poznamendvat vék
(odhadem) a pohlavi pfichozich zdkaznik(, aby zjistili, zda se méni struktura cilové
skupiny.

Pokud majitel zpozoruje, Ze trzby kazdym tydnem rostou a pocet objedndvek béhem
dne roste, komunikacni strategie je efektivni. Pokud vsak dlouhodobé nedochézi
k zddné zméné, bylo by vhodné najit divod. Jednotlivé ndstroje komunika¢niho mixu
se daji sledovat i samostatné (viz tabulka ¢. 7)

Tabulka 7 - Méfeni Gspésnosti komunikacnich néstrojd

Komunikac¢ni nastroj ZpUsob méfeni

Reklama Zeptat se, jak se zdkaznik o kavarné
dozvédél.

Podpora prodeje Zakaznik vyuZije podporu prodeje skrz

akéni nabidku, kterou vidél na reklamnim
letdku i internetu.

Event marketing Sledovani poctu objednanych
soukromych akci (oslav, turnajd atd.).
Zpétné vazba od zdkaznikl, ¢&i jejich
opakované navstéva.

Pfimy marketing Zvyseny poclet objedndvek denniho
menu.
Interaktivni marketing Dosah aktivit a reklam na internetu je lehce

mé&fitelny. Facebook (i Instagram) ma vlastni
analyticky néstroj, ktery umoznuje sledovat
chovani  uzivateld. Na internetovych
strdnkach je také moznost sledovani poctu
ndvstév (pomoci Google Analytics). Timto
mdzeme zjistit, zda jsou stranky ¢i socialni
Ucty viditelné, ale nezarudi to zvysSeni trzeb.

Ustnf $itenf Pokud pfijde novy zdkaznik, mQze byt
dotdzan, kde se o kavarné dozvédél. Dale
je také mozné sledovat recenze na

kavarnu na internetu.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle PECHMANN, Lukas. Jak méfit marketingové aktivity. In: Obsah na

dosah [online]. [cit. 2019-04-06]. Dostupné z: https://www.obnd.cz/marketing/jak-merit-marketingove-
aktivity.html
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Zaver

V Uvodu jsem zminovala, Zze sami soucasni majitelé kavarny mne oslovili o pomoc.
Zndme se osobné a maji povédomi o mém studiu zaméfeném na marketing. Na
zacatku roku 2019 mi bylo feceno, ze se klubovéa kavarna méni na verejnou restauraci
a ze bude oteviena mym ndpadldm. Po analyze a vyzkumu jsem vytvofila ndvrh na
novou komunikacéni strategii a ukdzala ji majiteldm. Ti byli nadSeni (hlavné
z reklamnich letdk( a soukromych akci), bohuZel s realizaci budou muset jesté pockat.
Pfechod z klubového podniku na restauraci byl na konci brezna zamitnut kvdli
nesplnéni legislativnich vyhldsek. Kuchyné vyzaduje vétsi prostory, a tak se planuje
rekonstrukce. Do té doby kavarna Club Café Tenis z(lstane klubovou kavarnou. Cil mé
bakalarské prace byl vsak dosazen — ndvrh nové komunikacni strategie jsem vytvofila.
Byl zformovan novy komunikacéni cil, sdéleni a cilovd skupina byla poupravena.
Komunika¢ni mix je novy aZz na pfimy marketing, ktery je jiz delSi dobu majiteli
vyuzivan. Po rekonstrukci kavadrna planuje mdj ndvrh implementovat a znovu mne
kontaktovat.

Na zavér mé prace bych taktéz chtéla odpovédét na vyzkumné otazky, které jsem
uvedla v Gvodu. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze lidé z Hornich Polernic kavarnu
Club Café Tenis neznaji (85 respondentl ze 120 oslovenych). Tim se tedy potvrdila
moje myslenka, ze hlavnim problém je neznalost kavarny. Analyzou souc¢asného stavu
komunikacni strategie jsem zjistila, Zze hlavni problém je zplsoben neefektivni
komunikacni strategii (kavarna nevyuziva nastroje komunika¢niho mixu dostate¢né).
Nejen Ze mi kodpovédi na druhou otdzku pomohla analyza, ale také odpovédi
respondentd v dotazniku. Zminovali, ze by kavarné pomohla reklama umisténa jak
v Hornich Pocernicich, tak i na internetu. Z toho dlvodu jsem se vénovala hlavné témto
nastrojdm komunikace — reklamé a online marketingu. Ostatni nastroje samoziejmé
také budou ndpomocné. Dale bych se zaméfila na Event marketing, ktery by se tykal
porddani soukromych akci s obcerstvenim, degustacnich vecer( atd.

Jsemsivédomatoho, Ze prace je trochu delsi nez obvykld bakalarska prace, ale myslim
si, ze k ndvrhu nové komunikacni strategie, kterd méa kavarné pomoci, je potfeba znat
mnoho informaci. Poznatky a definice zminéné v teoretické ¢asti jsem ziskala studiem
a reSersi literatury. Marketingovy mix mi ukdzal, jaké sluzby kavarna nabizi a jak
funguje. Positioning mi pomohl vymezit cilovou skupinu kavarny. Analyza konkurence
mi zase ukazala, jakého konkurenta je potfeba sledovat nejvice, a hlavné jaké
komunikacni nastroje on-line marketingu pouzivaji podniky v Hornich Pocernicich
(kdybych se zamérfovala na vSechny jejich komunikacni néstroje, tak by prace byla
mnohem delsi). Vlastni vyzkum byl ddleZitou ¢asti prace, protoZze bez ného bych
nesestavila ndvrh nové strategie. Osobni rozhovor mi ukdzal pohled na komunikaci
kavaren v prazském prostifedi. Hleddni dat na internetu mi poskytlo informace
o soucasnych populdrnich néstrojich komunikace, jez se pouzivaji v restauraci
a kavarnach. Dotaznikové Setreni potvrdilo hlavni problém.
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Diky mé bakalarské praci jsem mohla vyuZit mnoho teoretickych znalosti ziskanych na
vysoké skole pfimo v praxi. Nejen Ze jsem se obohatila o nové poznatky a zkusenosti,
ale hlavné jsem mohla pomoci svym zndmym v budovani jejich vysnéného podniku.
Za velikou vyhodu povazujii to, ze jsem si vybrala redlny podnik, ve kterém jsem dfive
pracovala. Nebojim se fici, ze na zakladé toho jsem vytvofila ndvrh na novou
komunikacni strategii 1épe, nez kdybych si zvolila zcela nezndmou kavarnu.
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Prilohy

Priloha ¢. 1 — Ukdzka denniho menu kavéarny Club Café Tenis z listopadu 2018

Pondéli:
Polévka:
HI. jidlo:

Veg:

Utery:
Polévka:
HI. jidlo:

Veg:

Stfeda:
Polévka:
HL. jidlo:

Veg:

Ctvrtek:
Polévka:

HLjidlo:

Patek:
Polévka:
HI. jidlo:

Veg:

Zdroj: Vlastni zdroj

CLUB CAFE TENIS

Tel: 608 123 416

5.11.2018
Zeleninova s noky
Zahordcky zavitek, bramborovy knedlik

Pohanka se zeleninou a syrem

6.11.2018
Hovézi vyvar s masem a zeleninou
Svickova na smetané, houskovy knedlik

Kuskus se sudenymi rajéaty a bazalkou

7.11.2018
Dyfova
Smazené treska, bramborova kase, salat z Eervené fepy

Podzimni salat s pe¢enou dyni

8.11.2018
Bor¢ se zakysanou smetanou

Ovocné knedliky s tvarohem

9.11.2018

Gulddovda 7 v

SHAZENY KVETAIL
ANepp¥ja, vaieny brambor, okurkovy saldt

Houbovy karbanatek, vareny brambor, okurkovy salat

Tenis Club Café, Otovicka 2865/109 , 193 00 Praha Horni Poernice
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Pfiloha ¢. 2 — Navrh nového denniho menu kavarny

Zdroj: Vlastni zpracovani podle https://www.canva.com

HORNI POCERNICE

OTOVICKA 12, PRAHA 20

CLUB CAFETENIS

PONDELI
Polévka:

Hlavni jidlo:
Veg.:

UTERY
Polévka:
Hlavni jidlo:
Veg.:

STREDA
Polévka:

Hlavni jidlo:

Veg.:

CTVRTEK
Polévka:

Hlavni jidlo:

Veg.:

PATEK
Polévka:

Hlavni jidlo:

Veg.:

CLUBCAFETENIS @ CLUB CAFE TENIS

/I\
Y

%38 tenishornipocernice.eu/klubova-restaurace

\l/3
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Priloha &. 3 — Navrh reklamniho plakatu

Zdroj: Vlastni zpracovani podle https://www.canva.com

OTEVIRACIi DOBA
Po-Pa 9-18h
Denni menu i pro vegetariany
Soukromé akce na miru
Degustacni vecCery

CLUBCAFETENIS © cLuscareE TENIS

o . o .
8% tenishornipocernice.eu/klubova-restaurace

HORN| POCERNICE

CLUB CAFETENIS
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Evidence vypujéek

Prohlasent:

Davam svoleni k pdj¢ovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem,

Ze bude tuto praci rddné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Pozarova Aneta

V Praze dne: 30.04. 2019

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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