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Strategicky marketingovy proces

Strategic marketing process

Souhrn

Bakalafska prace vymezuje zékladni Casti strategického marketingového
procesu, kterymi jsou planovaci, realiza¢ni a kontrolni etapa.

V praktické casti jsou teoretické poznatky vyuzity na restauraci Burger King,
kterou provozuje firma AmRest s.r.o. Na zakladé konzultace s generalnim manazerem
restaurace je charakterizovano prostiedi firmy, nasledné vytvoiena analyza SWOT
a formulovany marketingové strategie.

Cilem bakalaiské prace je zhodnotit soucasny stav restaurace Burger King
a navrhnout mozna doporuceni. Néavrh marketingovych strategii by meél prispét
ke zvySeni navstévnosti restaurace a ziskdni novych zdkaznikli, z dlouhodobého
hlediska ptinos zisku.

Klicova slova: strategicky marketing, strategicky marketingovy proces, planovani,
realizace, kontrola, strategie, marketingovy mix, konkurence, zdkaznik, spole¢nost

Summary

Bachelor thesis defines the basic part of the strategic marketing process, which
include planning, implementation and control stage.

In the practical part is the theoretical knowledge used for Burger King
restaurant, which is operated by AmRest Ltd. On the basic of the consultation with the
general manager of this restaurant created analysis of the environment of the company,
the SWOT analysis and formulated marketing strategy.

The aim of this work is to evaluate the current state of Burger King restaurant
and propose recommentdations. Proposal of the marketing strategy should contribute to
increase restaurant visit and get new restaurant customers, from long-termed point
of view contribution profit.

Keywords: strategic marketing, strategic marketing process, planning, realization,
control, strategy, marketing mix, competition, customer, company
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1. Uvod

Pred nékolika lety nebyl na marketing ve firméach bran tak velky ohled jako dnes.
Vétsi pozornost byla spise kladena na vysi obratu, objemu a hospodaiskému vysledku
podniku.

Nyni je marketing nedilnou soucasti kazdého uspéSného podnikani.
Bez fungujiciho marketingu by se jiz spole¢nosti na sou¢asném konkuren¢nim trhu dlouho
neudrzely.

Kotler uvadi, Ze marketing je podnikova a manaZerska schopnost podniku uspokojit
zakaznikovy potieby. (2007, s. 40) V marketingu ale nejde jen o uspokojeni zakaznikti, ma
mnohem vétsi spektrum své ptisobnosti. Zaméiuje se napiiklad na vlastni reprezentaci své
firemni kultury, prezentaci svych produktl az po konkrétni plany a strategie podniku.

Oblast marketingu, ktera se zabyva strategiemi a cili podniku, konkurenci a trhem,
je strategicky marketing. Prvnim krokem k uspéSnému podnikéni je stanoveni poslani
a cili podniku managementem firmy. Tento krok by se nemél vedenim jakkoliv
podcenovat, jelikoz tvofi zdkladni prvek pro tvorbu budoucich plant. Vhodné
a smysluplné stanovené cile a poslani spolecnosti jsou pak nastroji k vytvofeni konkrétni
podnikové a marketingové strategie. Pii tvorbé strategii je uplatiiovan strategicky
marketingovy proces. Tvoii jej planovaci, realizaéni a kontrolni etapa. Zadna z téchto tfi
etap by neméla byt opomijena. Kazdé z nich by se mélo vénovat stejné Usili, aby byl cely
proces fadné uskutecnén a nemusely byt zbyte¢né provadény korekce. Spravné vytvoreny a
implementovany strategicky marketingovy proces proto dokaze zhodnotit firemni vklady a
do budoucna (s dalSimi podnikovymi néstroji) zajistit firm¢ kladny hospodaisky vysledek a

silnou pozici na trhu.



2. Cil prace a metodika

Cilem bakalaiské prace je charakteristika prostfedi spolecnosti, zhodnoceni jejiho
soucasn¢ho stavu a navrhnuti moznych doporuceni. Ty by mély piispét ke zvySeni
navstévnosti restaurace a ziskani novych zakaznika.

Teoreticka cast predstavuje zdkladni vymezeni problematiky strategického
marketingového procesu, ktery se skladd z planovaci, realizacni a kontrolni etapy.
Zpracovani je na zéklad¢ rozboru a komparace odborné literatury a nasledné popisné
analyzy téchto dat. Deskripce literarni reSerSe je Castecné vyuzita v praktické casti
bakalarské prace.

Pro praktickou cast byla vybrana restaurace Burger King, kterou provozuje
spole¢nost AmRest s.r.0. Potfebné informace pro zhotoveni vlastniho zpracovani, byly
Cerpany z firemnich elektronickych zdrojii spolecnosti a prostfednictvim konzultace
s generalnim manazerem restaurace. Ziskané poznatky jsou charakterizovany a dale
zpracovany pro vytvofeni SWOT analyzy.

Veskeré primarni i sekundarni zdroje, které byly pii zpracovani vyuzity, jsou

uvedeny na konci prace v seznamu literatury.



3. Teoreticka vychodiska

3.1. Charakteristika strategického marketingu

Marketing

Marketing je nedilnou soucasti kazdého fungujiciho podnikani. Je to proces,
bez néhoz by se firma nedokazala udrzet na trhu a nedokazala by byt konkurenceschopna.
Jiz mnoho autord definovalo pojem marketing. Mezi nejznaméjsi definici patii:
,Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji
Jjednotlivci a skupiny své prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.** (Kotler
a kol., 2007, s. 40)

Za dobfe fungujici marketing Ize povazovat ten, ktery je zaméfen na potieby
a uspokojeni zakaznika. Zakaznika nelze nutit k tomu, aby si koupil urcity vyrobek,

ale snazit se vyrobit takové zbozi, které bude preferovat. Proto je nezbytné sledovat
soucasné potieby, jejich zmény a budouci vyvoj, zkoumat trzni pfilezitosti, vytvofeni
novych atraktivnich vyrobkll pro spotiebitele a v neposledni fadé¢ mit staly kontakt se
zakaznikem a udrzovat jeho pozornost. (Hordkova, 2003, s. 15)

Marketing tedy znamend promyslené vedeni firmy a organizace, které
prostfednictvim smény uspokoji zédkaznika a dokdze zabezpecit splnéni stanovenych cilt

podniku. (Jakubikova, 2008, s. 41)

Strategicky marketing

Termin strategicky marketing nema ucelenou definici. Obecné Ize fici, Ze se jedna
o vyvojovou fazi marketingu. Strategicky charakter nabyva marketing v okamziku, kdy se
pfi plénovani budoucich aktivit soustfedi na vymezenou skupin zakaznikd
a na specific¢nost jejich potieb.

Vseobecné existuji tfi urovné marketingu. Vrcholovy management (top
management) rozhoduje o strategickych rozhodnutich firmy. Takticky marketing pfislusi
stfednimu managementu (middle management), ktery vybira nejvhodnéjsi taktiku podniku.
O operativnim marketingu rozhoduje niz§i management (operative management) a fidi

operativni rozhodovani. (Jakubikova, 2008, s. 58-60)
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Ve strategickém marketingu musi top management dlouhodobé sledovat
marketingové prostifedi, znat tedy makroprostfedi a mikroprostfedi firmy. Ze vSech
potfebnych udajii z oblasti strategii a marketingu vyhotovi strategicka rozhodnuti, ktera
maji vliv na budouci postaveni celého podniku. Hlavnim znakem strategického marketingu
je plné soustiedénost na zakaznika, respektive ur¢itého okruhu zdkazniki. Za cil je kladeno
uspokojeni potieb nejen v soucasnosti, ale 1 v nasledujicich obdobich. Znamena to tedy,
mit nachystano zbozi a sluzby pro uspokojeni budoucich zakaznickych potieb. Touto
cestou ma firma moZznost vytvofit si nejvhodnéjsi postaveni na trhu. (Hordkova, 2003, s.

15-17Kaotler a kol., 2007, s. 66)

3.1.1. Strategické marketingové Fizeni

Poslani podniku
Ve strategickém procesu je nezbytné definovat poslani podniku. Firma by méla
realisticky a konkrétné znat a poukazat na oblast, ve které podnika. Poslani podniku by
melo sdélovat filosofii a cestu, kterym se firma vydava. (Horakovéa, 2003, s. 23, Kotler
a kol., 2007, s. 93)
Pokud firma nasla smysl své existence a dokaze si odpovédét na nasledujici otazky,
je povazovana za uspésnou spolecnost a silného protivnika:
e V ¢em podnikame?
e Kdo jsou nasi zdkaznici?
e Pro€ jsme tady?

e Co jsme vlastné za podnik? (Kolter a kol., 2007, s. 90-91)

Stanoveni cili podniku

Cile podniku mohou ptimo vyplynout z poslani podniku. Cilem podniku je mySlen
zadouci budouci stav, o ktery usiluje spole¢nost svou podnikatelskou (strategickou)
aktivitou. Stanovené cile predstavuji rdmcovou orientaci pro vSechny podnikové utvary.
Mohou byt kratkodobé 1 dlouhodobé. Kratkodobé cile jsou nastaveny tak, aby byly splnény
priority spolecnosti v soucasnosti nebo blizké budoucnosti. Navrzené strategie, které maji
byt splnény v del§Sim casovém useku, jsou zakomponovany V dlouhodobych cilech

podniku.
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Nejvetsi vyznam je kladen na jednoznacnost méfitelnosti cili. Diky nim je mozné
zméfit, a poté vyhodnotit, zda se spolecnosti podafil cil naplnit. StéZejnimi cili podniku by
mély byt jeho rozvoj, rist a zisk. (Hanzelkova a kol., 2009, s. 10, Horédkova, 2003, s. 19-
26, Kotler a kol., 2007, s. 92)

Identifikace prileZitosti podniku

Nezbytnym ¢initelem v oblasti strategického procesu jsou firemni prilezitosti. Diky
spravnému vyuziti prilezitosti mlize firma prosperovat a spliiovat své stanovené cile.
Béhem svého fungovani se podnik setkava riiznorodymi ptilezitosti. Ne kazda naskytnuta
ptilezitost je pro podnik vyuzitelnd, proto musi spole¢nost najit odpovidajici pomér mezi
naskytnutymi moznostmi z vnéjSiho prostfedi na jedné strané¢ a zpusobilostmi a zdroji
spolecnosti na stran¢ druhé.

Firma musi hledat své pftilezitosti i uvniti sama sebe. Pokud dokaze najit souhrn
kvalit, které se vyznamné odliSuji od konkurence, vytvaii si tim konkurencni vyhodu
a lepsi trzni pozici. Diky konkuren¢ni vyhod€ firma dokadze dlouhodobé zaujmout
zakaznika. Ten bude preferovat firmou nabizené zbozi a sluzby nez nabidku
konkurenénich subjektt. (Horakova, 2003, s. 30-31)

3.1.2. Etapy marketingového procesu

Strategicky marketingovy proces prezentuje strategické marketingové fizeni. Je to
proces, ktery se soustfedi na vSechny ¢innosti souvisejici s oblastmi vyrobku a trhu. Snazi
se podniku pomoc pochopit slozité marketingové principy, vyrovnat se s nimi a poskytuje
uritou platformu pro jejich koordinaci a fizeni. Sdm podnik ve strategickém
marketingovém procesu usiluje nejefektivnéjSim zplisobem alokovat potifebné zdroje
do cilovych trznich oblasti a programti. (Hordkova, 2003, s. 34)

,, Proces se sklida z analyzy marketingovych prileZitosti, vyzkumu a vybéru
cilovych trhu, znavrhovani marketingovych strategii, planovani marketingovych
programii, organizovani marketingovych cinnosti a provadeni kontroly marketingového

usili s cilem vytvaret smeny, které uspokoji jednotlivce a firmy. ** (Jakubikova, 2008, s. 62)
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Strategicky marketingovy proces se skladd ze souboru ¢innosti a probih4 ve tiech
etapach, kterymi jsou:
e Planovani
e Realizace

e Kontrola (Horakova, 2003, s. 33)

3.2. Planovaci etapa

Planovaci etapa je prvni casti ve strategickém marketingovém procesu. Planovaci
rozhoduje, co maji délat jednotlivé podnikové ttvary ¢i jednotky, aby podnik jako celek
dosahl strategickych cili. Zakladem dobrého planovani je sladénd aktivita
mezi stanovenymi cili firmy a jejimi podnikovymi funkcemi.

U strategického marketingového planovani je podstatné uspotadat dil¢i prvky
do logicky souvislého planu. Ziskané udaje nejsou zaloZeny na tuSenich, dohadech
¢1 domnélych informacich, ale na spolehlivych a pravdivych tezich, které dokazi ovlivnit
budouci mozné ptilezitosti.

Planovaci etapa je proces, ktery zahrnuje:

e Situacni analyza
e Stanoveni marketingovych cilt
e Formulovani marketingovych strategii

e Sestaveni marketingového planu

Vytvoreni planovaci etapy je velkou vyhodou pro celou oblast podnikatelské sféry,
jelikoz podporuje systematické mysleni. Dobré planovani zajisti podniku velice rychle
reagovat na nahlé zmény prostiedi a trendi a umoZni predikci firemniho vyvoje.

(Horakova, 2003, s. 37, Jakubikova, 2008, s. 63-64, Kotler a kol., 2007, s. 87-89)

3.2.1. Situacni analyza

Situa¢ni analyza je souhrnny piistup, ktery nachazi podstatné faktory a aktivity
podniku ovliviiyjici jeho celkovou ¢innost. Analyza komplexné sméfuje k odhaleni pficin
budoucich marketingovych tUspéchil a dobré firemni vykonnosti, ale 1 problému a potizi.

(Horakova, 2003, s. 39, Jakubikova, 2008, s. 79)
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Vypracovani projektu situaéni analyzy

-

Sbér informaci

y

Zpracovani a analyza informaci

|
v

Interpretace vysledkd

v

Realizace

Obrazek 1: Postup realizace situacni analyzy je (Jakubikova, 2008, s. 80)

Vysledky plynouci zprovedené analyzy jsou podkladem pro stanoveni
marketingovych cili, formulovani marketingovych strategii a sestaveni marketingového
planu. (Horakova, 2003, s. 39)

,, Situacni analyza je v§eobecnd metoda zkoumani jednotlivych sloZek a viastnosti
vnéjsiho prostiedi (makroprostiedi a mikroprostredi), ve kterém firma podnika, pripadné
které na ni néjakym zpiisobem pusobi, ovliviuje jeji cinnost, a zkoumani vnitiniho
prostredi firmy (kvalita managementu a zaméstnancii, strategie firmy, financni situace,
vybavenost, historie, umisténi, organizacni kultura, image etc.), jeji schopnosti vyrobky
tvorit, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat, financovat programy.‘* (Jakubikova,
2008, s. 78)

Je tedy vhodnym nastrojem k identifikovani a hodnoceni vnéjSiho a wvnitiniho
prostfedi podniku. Situa¢ni analyza by méla byt pomocnikem k nalezeni kli¢ovych vlivi,
které na firmu plisobi, je potfeba hledat vzajemné vztahy, vazby a plsobeni jednotlivych
faktort. (Srpova a kol., 2011, s. 163)

Situacni analyza obvykle zacina analyzou prostiedi firmy. Pojem prostiedi je
definovano jako oblast, ve kterém nékdo zije a kterda ho néjakym zpisobem ovliviuje.
Subjektem prosttedi mize byt ¢lovek, rodina, misto, podnik aj. Podnik je zivy ekonomicky
organismus, ktery neumi existovat samostatné. Pisobi na néj jak kladné, tak zaporné
faktory prostiedi a rozhoduji jak o soucasném, tak budoucim vyvoji firmy. (Horakova

2003, s. 40, Jakubikova, 2008, s. 80-81)
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Analyza makroprostiedi

Makroprostiedi tvofi rozsahlejsi oblast podniku. Do uréité miry firmdm natizuje, co

a jak mohou a nemohou provozovat. Prvky tohoto prostfedi jsou mimo dosah podnikové

kontroly. Kazda spolecnost je vnima na zaklad¢ jinych okolnosti a podminek, nejsou tedy

chapany vsemi podniky stejné. Je nutné, aby se firma svému makroprostiedi vénovala

a spolehlivé se v ném orientovala. (Horakovéa, 2003, s. 41)

Pfi analyze a zkoumani vyvoje makroprostiedi je hojné vyuzivana analyza PEST

(podle zacatecnich pismen anglickych i ¢eskych nazvil). Zkouma zejména tato prostiredi

(faktory):

Politické prostfedi — legislativni omezeni podnikdni (navrhy na zmény sazeb DPH),
regulace ze strany statu, resp. EU, rostouci vyznam vetejnych z4jmovych skupin,
rostouci diiraz na etiku a spolecenskou zodpovédnost

Ekonomické prostiedi — hodnoceni pomoci makroekonomickych ukazatel,
mezi néz patii naptiklad mira ekonomického riistu, urokovd mira, mira inflace,
rozdé¢leni pfijmil a zmény kupni sily, zmény spottebnich zvyklosti

Sociokulturni prostfedi — kulturni hodnoty, spotfebni zvyky, osobni image, chovani
Zen a muZzul, socidlni stratifikace spolecnosti a jeji uspotfddani, kulturni a socialni
vlivy plsobici na organizaci

Technologické prosttedi — rychlost technologickych zmén, vysoké rozpolty
na vyzkum a vyvoj, diillezitost drobnych zlepSeni, rostouci regulace, zivotni cyklus
vyrobku

Nemeéné dulezitou soucast analyzy makrookoli tvoii nasledujici oblasti:
Demografickym prostfedim — zmény velikosti a starnuti populace a jeji trendy
ristu, zmény ve vékové struktufe obyvatel a stim spojené vykyvy v poctu
narozenych déti, zmeéna rodiny, migracni tlaky, rist vzdé&lanosti, rostouci
riznorodost, struktura obyvatelstva

Ptirodnim prostfedim — nedostatek surovin, rostouci ceny energii, rist znecisténi,
vladni intervence do managementu pfirodnich zdroji (Jakubikova, 2008, s. 83,

Kotler a kol., 2007, s. 135-162, Srpova a kol., s. 164-165)

Podniky mohou pfijimat marketingové prostfedi firmy pasivné jako neovladatelny

zivel, kterému se musi bezpodmine¢né ptizplisobit nebo mohou zaujmout aktivni pfistup
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k marketingovému prostiedi a aktivné usilovat na jeho zmén¢, misto aby na zmény pouze
reagovaly. (Kotler a kol., 2007, s. 135-162)

Cilem podniku provadéjici analyzu makroprostiedi je vybrat ze vSech vnéjSich
faktorti pouze ty, které jsou pro ni vyznamné. Je nezbytné, aby ti, kdo analyzu provadéji,
vénovali maximum usili pro identifikaci budouciho vyvoje a jeho mozného dopadu

na podnik. (Jakubikova, 2008, s. 83)

Analyza mikroprostredi

Analyza mikroprostiedi definuje nejblizsi prostfedi spole¢nosti. Dobie porozumét a
poznat mikroprostiedi neni to jediné, co musi firma ovladat. Diiraz je kladen i na celkovou
diferenciaci podniku od ostatnich (technologické postupy, fizeni ndkladl, Urovei
zaméstnancl apod.). Dal§im kritériem je dobré fungovani marketingovych manazera, kteti
maji na starosti vztah a udrZzovani zdkaznika vytvaifenim hodnot a jeho uspokojeni.
(Horakova, 2003, s. 42, Kotler a kol., 2007, s. 130)

Prvnim krokem pfi tvorbé analyzy mikrookoli je nutné analyzovat samotné odvétvi,
ve kterém firma podnika. Zejména se sleduje velikost trhu, naroky na kapital, vstupni
a vystupni bariéry apod. Urcuje se také struktura odvétvi, ktera se ¢leni nasledovné:

e Atomizovana — kde je mnoho malych firem
e Konsolidovana — n€kolik malo silnych firem

V kazdém odvétvi se situace samoziejmé neustdle méni. Faktory, které maji
nejvetsi vliv, jsou nazyvany zmeénotvorné sily. Nejcastéji to byvaji zmeény v dlouhodobé
mife ristu odvétvi, nové form¢é marketingu, novych zakaznikd, zmény technologie,
rostouci globalizace a dal$i. Pfi vytvafeni analyzy mikroprostiedi by se mély vytipovat
strategie, které na né budou reagovat. (Jakubikova, 2008, s. 83-84)

Ukolem podniku je vytvafet a udrzovat vztahy se zakazniky vytvafenim hodnot
a uspokojeni jejich potfeb. Marketingovi manazefi to nedokazi sami. Jejich UspéSnost
zavisi na dalSich subjektech mikroprostfedi organizace:

e Dodavatelé
Dodavatelé¢ piredstavuji v celkovém systému dilezitou vazbu. Jsou to jednotlivci
a firmy poskytujici danému podniku zdroje potifebné pro vyrobu zbozi a sluzeb.

Manazeti musi sledovat cenové trendy klicovych vstupt. Pii zvySenych vstupnich
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nakladech se miize firma uchylit ke zvySovani cen, které poskozuji objem trzeb
spole¢nosti.
e Marketingovi zprostfedkovatelé
Marketingovi zprostfedkovatelé jsou spolecnosti, které firmé¢ pomahaji prodavat,
propagovat a distribuovat jeji zbozi konecnym spotiebitelim. Zahrnuji fyzické
distribucni spolecnosti (skladovani, pteprava a jiné sluzby), marketingové agentury
(firmy provadéjici marketingovy vyzkum, reklamni agentury, medidlni spolec¢nosti)
a finanéni zprostiedkovatelé (banky, uvérové spolecnosti, pojistovny). Vybeér
a spoluprace s distributory nejsou snadné, jelikoz v soucasné dob¢ prevazuji velké
distribu¢ni spolecnosti. Ony s mohou diktovat podminky
nebo dokonce blokovat vstup vyrobce na velky trh.
e Zakaznici
Podnik musi peclivé a podrobné sledovat trhy svych zdkaznikd. Existuje Sest typt
cilovych trhii — spotiebitelsky trh, primyslovy trh, trh obchodnich mezi¢lank,
instituciondlni trh, trh statnich zakdzek a mezinarodni trh. Kazdy trh je svym
zpusobem specificky a ma své zvlastni znaky, které musi prodavajici studovat.
e Konkurence
K dosazeni tspéchu musi spolecnost na trhu poskytnout vyssi hodnotu a uspokojeni
pro zédkaznika nez konkurence. Je nutné, aby se firma dokdzala ptizpasobit
potiebam cilovych skupin a ziskala tak strategickou vyhodu, kterd se v porovnani
s nabidkou konkurence pevné zakotvi v myslich zdkaznikdi. Pro vSechny firmy
neexistuje jedind marketingova strategie, ktera by byla nejlepsi. Kazda spole¢nost
by si tudiz méla uvédomit svou pozici a velikost v odvétvi ve srovnani
s konkurenci. Na zaklad¢ ziskanych poznatk si vytvoii svou vlastni strategii.
U firmy je dulezité, aby vypracovala marketingové plany pro tyto skupiny, stejné
jako pro své cilové trhy. (Kotler a kol., 2007, s. 130-135)
I kdyZ je mikroprostfedi do urcité miry ovlivnitelné a kontrolovatelné, diktuje fadu
parametrt, kterymi je nezbytné se zabyvat. Cilem analyzy mikroprostedi je identifikovat
zakladni tazné sily, které na trhu plisobi a ovliviluji ¢innost podniku. (Hordkova, 2003, s.

42, Jakubikova, 2008, s. 84)
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Marketingovy mix

Vnitini prostfedi podniku je tvofeno managementem, organizacni strukturou,
nastroji podniku, firemni kulturou, mezilidskymi vztahy, etikou. Prostfedi se vaze
na faktory, které mohou byt spoleCnosti pfimo fizeny a manazery ovliviiovany.
(Jakubikova, 2008, s. 88)

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které firma pouziva pfi
dosazeni podnikovych cilii. Marketingovy mix obsahuje vSe, co podnik mutze ud¢lat
k ovlivnéni poptavky po svych vyrobcich ¢i sluzbach. Marketingovy mix s vybérem
segmentu trhu a cilovych trhGi vytvaii marketingovou strategii podniku. Zakladni prvky
marketingového mixu tvoii tzv. 4P:

e Produkt (product)
e Cena (price)
e Distribuce (place)

e Marketingova komunikace (promotion) (Kotler a kol., 2007, s. 70)

Produkt (product)

Produkt je definovan jako veSkeré vyrobky a sluzby, které¢ spole¢nost mize trhu
nabidnout ke koupi, pouziti nebo spotfebé. Hlavnim poslanim produktu je uspokojit touhy,
ptani nebo potieby zakaznikd. (Kotler a kol., 2007, s. 615)

Produkt se rozliSuje do tii rovni. Prvni trovni je jadro produktu, ktery predstavuje
feSeni probléml a pfani zdkaznika, splnéni jeho tuzeb a ocekdvani. Druhy stupen
pfedstavuje vlastni produkt, ktery obsahuje charakteristické vlastnosti, které spotiebitel
od produktu ofekavd. Miize se jednat napt. o vyhotoveni, styl, image, kvalitu, znacku,
desing, tvar a obal produktu. RozSifeny produkt je tfeti urovni. Obsahuje dal§i vyhody
a sluzby k produktu, které predstavuji jeho dodatecny uzitek . Do této urovné se zatazuje
servis, zarucni lhiity, poradenstvi, leasing, platby na splatky apod. (Jakubikova, 2008, s.
159)

Charakteristické vlastnosti produktu:

1) Znacka - ,,Znacka prestavuje kombinaci symbolii nebo designu, které odlisuji

produkt urcité firmy od firem jinych. “ (Jakubikova, 2008, s. 162)

2) Kvalita — Predstavuje schopnost plnit své funkce. Zahrnuje spolehlivost,

trvanlivost, pfesnost, snadné ovladani, opravy a dalsi ocefiované vlastnosti. Kvalita
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produktu je vnimana prodavajicim a kupujicim jinak, proto je z marketingového
hlediska dulezité zkoumat také kvalitu z pohledu zakaznika.

3) Design — Design je vyznamnym nastrojem rozvoje firmy, nebot ovliviiuje
prodejnost jejich vyrobkt. Kvalitni design produktu je schopen vyjadiit identitu
firmy a tim i snizit vydaje na reklamu. (Bouckova a kol., 2003, s. 146)

Cena (price

Ackoliv se casto zduraziiuje vyznam zejména necenovych marketingovych
nastrojli, v poslednich letech v disledku celosvétového inflacniho procesu je mozné cenu
zatadit k velmi diilezitym prvkim politiky podniku a marketingové strategie. Firmy si voli
vysku ceny produktli samy, a tim urcuji svou pozici v hierarchii zdkaznikti, ovliviiyji jejich
nakupni rozhodovani a také uréuji svoji konkuren¢ni pozici. (Srpova a kol., 2010, s. 205-
206)

Cena je vyjadfeni toho, co podnik na trhu ziskd. Je jedinym néstrojem
marketingového mixu, ktery pfindsi firm¢ trzby. Ostatni prvky jsou naopak zdrojem
podnikovych naklada.

Kotler cenu definuje jako penézni ¢astku uctovanou za vyrobek ¢i sluzbu. (2007, s.
749) Je to souhrn celkovych hodnot, které spotiebitelé vyméni za uzitek z uzivani
nebo vlastnictvi vyrobku nebo sluzby.

Metody stanoveni cen jsou ovliviiovany na zakladé vnitinich a vné&jSich faktort
podniku. Internimi faktory jsou ndklady podniku, marketingové cile a strategie.
Mezi externi faktory patii charakter trhu, poptavky, konkurence. (Kotler a kol., 2007, s.
749-757)

Podniky musi brat na védomi, ze spotiebitel nemusi vzdy souhlasit s jejich
nabizenou cenou. Nejsou ochotni za tuto cenu vyrobek nebo sluzbu koupit, a tak obvykle

hledaji alternativy pro uspokojeni svych potieb u konkurentt.

Distribuce (place)

Distribuce je definovéana jako presun produktu z mista jeho vyroby do mista jeho
prodeje tak, aby jej zdkaznik mohl koupit na pozadovaném misté, ¢ase, kvalit¢ a mnoZstvi.
Hlavnim cilem distribu¢ni politiky je vhodna volba distribu¢ni cesty. Ta ptedstavuje
zpusob, ktery je pouzivan pii pohybu produktii od poskytovatele k findlnimu spotiebiteli

za predpokladu optimalizace zisku pro vSechny zucastnéné. (Srpova a kol., 2010, s. 213)
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Na spotiebitelském trhu se distribu¢ni cesty ¢leni na cesty pfimé a neptimé.

Primé cesty

Piimy prodej je jednou z nejstarsich forem prodeje. Barteriv obchod byl jeho prvni
formou.

Ptima distribu¢ni cesta se oznacuje také jako beziroviiova cesta. Pfedstavuje prode;j
produktu koncovému spotiebiteli pfimo vyrobcem. Vyrobce si vtomto sméru sam
zajistuje funkce logistické a obchodni. Pfima cesta zarucuje vyrobci bezprostiedni kontakt
se zakaznikem, budovani vztaht s klienty, vyménu informaci spojenou se ziskanim zpétné

vazby, moznost okamzité reagovat na pozadavky zakaznika.

Neprimé cesty

Vyznacuji se tim, Ze mezi vyrobce a zakaznika vstupuje zprostiedkovatel. VétSinou
se jednd o ¢lanky typu maloobchodt, velkoobchodu, zasilkovych obchodl a podpiirnych
organizaci jako reklamni agentury, pfepravni spolecnosti, banky a pojistovny. (Srpova a
kol., 2010, s. 213)

Marketingova komunikace (promotion)

Komunikac¢ni politika sdéluje postoj spolecnosti ve vztahu ke komunikac¢nim
aktivitim a poskytovani informaci. Komunikaéni politika v sobé obsahuje nésledujici

komunika¢ni nastroje:

Reklama

Jakéakoliv neosobni forma propagace a prezentace myslenek, vyrobki nebo sluzeb
prostfednictvim médii jako jsou rozhlasové a televizni vysilani, noviny nebo casopisy,
plakaty, billboardy, dopravni prostiedky a komunikace. Reklama ma za cil informovat
spotiebitele o existenci daného vyrobku, nasledné¢ v ném ma vzbudit zajem a v dalsi fazi

pfimét zakaznika si produkt koupit. (Horakova, 2003, s. 81, Kotler a kol., 2007, s. 855)

Podpora prodeje

Je tvofena souborem rlUznych motivacnich faktort pirevazne kratkodobého
charakteru, vytvofenych pro stimulovani vétSich nakupt urcitych produktt firem. Nastroji
podpory spotiebitele jsou kupoény, zvyhodnénd baleni, reklamni pifedméty, vérnostni
odmény, podpora v prodejnach (ochutnavky), soutéze a vzorky zdarma. Na rozdil
od reklamy podpora prodeje plisobi na zakaznika ihned a nuti jej udélat rychlé rozhodnuti.

(Jakubikova, 2008, s. 256, Kotler a kol., 2007, s. 883-884, Srpova a kol., 2011, s. 26)
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Vztahy s verejnosti (Public Relations)

V oblasti vztahti s vetejnosti podnik nikdy a nikde nevytvati pfimou nabidku
ke koupi svych produktd. Hlavnim smyslem je budovat pozitivni piedstavu o podniku
a jeho zamérech. Déle se firma snazi angazovat v oblastech, které jsou pro spolecnost lidi
prospésné. Vsechny aktivity podniku mohou vést k duvére v tento podnik i k zajmu o jeho
vyrobky. (Bouckova a kol, 2003, s. 234)

Komunikac¢ni politika je provaddéna formou charitativnich dard, sponzoringu,
tiskovych konferenci, vyro¢nich zprav, komunikace s médii a vydavani podnikovych
Casopisu. (Srpova a kol., 2011, s. 27)

K efektivnimu fungovani public relations musi firma znat vefejnost, do které chce
s marketingovou aktivitou vstupovat. Teoreticky lze rozdé&lit vefejnost na dvé zakladni
skupiny.

e Interni vefejnost — VétSina autori do indoorového rozdéleni zatazuje vlastni
zaméstnance, zdkazniky, dodavatele. Nejbliz§i okoli musi byt informovéano

o moznych piinosech. Jedna se napiiklad o pracovni pfilezitosti, ochrana zivotniho

prostiedi, sponzorovani spole¢enskych aktivit apod.

e Externi spole¢nost — V externi spole¢nosti vystupuje obyvatelstvo, média, banky,
spravni a vladni instituce, obchodni a obcanskd sdruzeni, lobbist¢ a ostatni

natlakové skupiny. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 109-110)

Osobni prodej

Je nejstar§im nastrojem komunikace se zakaznikem, ktery si i pfes rozvoj médii
udrzuje pozici v marketingové komunikaci mnoha podnikll. NejvétSim pozitivem
u osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi komunikanimi néstroji jsou individudlni
komunikace, okamzitd zpétnd vazba a v neposledni fadé vétsi veérnost zakazniki.

(Karlicek, Kral, 2011, s. 149)

Marketingovy mix sluZeb
Pro organizace, které se zaméfuji na predmét Cinnosti v oblasti sluzeb, jsou
jednotlivé néstroje marketingového mixu nedostacujici. Proto jsou k zakladnimu
marketingovému mixu piidany dalsi 3P:
e Lidé (people)

e Materidlni prostiedi (psysical evidence)
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e Procesy poskytovani sluzeb (Processes)

Lidé
sluzeb, jelikoz se ve vétsi ¢i mensi mife dostavaji do kontaktu se zakaznikem, a tim maji
piimy vliv na jejich kvalitu. Firma se musi zaméfovat na vybér, kvalitu vzd€lavani
a motivaci zaméstnancu. Stejné tak by méla urcit pravidla pro zakazniky. Obé¢ stanoviska

jsou dulezita pro vytvareni dobrych vztahli mezi zaméstnanci a zakazniky.

Materilni prostiedi

Sluzby ptedstavuji nehmotnou povahu, coZz znamend, Ze spotiebitel nedokaze
vyhodnotit sluzbu diive, nez ji spotfebuje. To zvySuje riziku koupé sluzby. Materidlni
prostfedi muze predstavovat vlastni budovu, kde je sluzba poskytovéna, barevnost,

rozmisténi, troven hluku, oble¢eni zamé&stnanci.

Procesy

Procesu poskytovani sluzeb, ktery probiha mezi zdkaznikem a poskytovatelem, je
nutno se podrobné&ji vénovat. Lidé, ktefi dlouho c¢ekaji na poskytnuti sluzby, jsou
nespokojenymi zakazniky. Proto je dulezit¢ se intenzivné vénovat této problematice
a snazit se o vyhotoveni kvalitnich schémat procesti, které zaruc¢i spokojenost obou stran.
(Janeckova, Vastikova, 2000, s. 29-31)

Firma musi znat své vlastni zdroje a specifické ptrednosti, které¢ bude vyuZivat,
udrzovat a rozSifovat. Cilem interni analyzy je najit silné¢ a slabé stranky podniku a najit

vlastni konkuren¢ni vyhodu. (Srpova a kol., 2011, s. 167)

3.2.2. Stanoveni marketingovych cili

Na provedenou situacni analyzu navazuje stanoveni marketingovych cilt, které by
sjejimi skutecnostmi mély byt pln€ kompatibilni. Cile jsou velmi Uzce svazany se
zakladnimi podnikovymi cili, které jsou primarni a vyjadiuji tkoly spole¢nosti jako celku.
Prostfednictvim vrcholového managementu jasné a dlouhodobé vytvofené marketingové
cile jsou podstatnou soucasti kazdého strategického planovani. Konkrétni marketingové
cile vychazeji ze situacni analyzy a vyjadiuji specifické marketingové Ukoly stanovené

pro vymezené Casové obdobi, u kterych se predpokladd jejich splnéni. VéEtSinou jsou
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vyjadieny v penéznich jednotkach. Jako cile mohou byt stanoveny: podil na trhu, objem
prodeje, navratnost investic, ziskovost, snizeni marketingovych naklada aj. Marketingové
cile neobsahuji pokyny ¢i instrukce k jejich dosazeni. (Bouckova a kol., 2003, s.17,
Horakova, 2003, s.60, Jakubikova, 2008, s. 127)
Marketingové cile by mély byt:

e Stanovené na zéklad¢ potieb zdkaznika

e Jasné a konkrétni

e Vhodné a srozumitelné

e Me¢fitelné v Casovych etapach

e Reidlné

o Vzijemné sladéné

e Hierarchicky uspotradané

Marketingové cile jsou soucasti marketingového planu. Na zdklad¢ peclivych

a dukladnych rozbora predstavuji konkrétni ¢iselné udaje, které vyjadiuji budouci vykony
podniku. Odpovidaji na otazky:
Kolik — podil na trhu, objem prodeje
Co — hmotny nebo nehmotny uzitek
Kdy — ¢asovy interval
Pro koho — konkrétni cilové trhy nebo trzni segmenty (Bouckova a kol., 2003, s. 18,
Jakubikova, 2008, s. 126)

3.2.3. Formulovani marketingovych strategii

Marketingové strategie musi byt konzistentni se zdkladnimi firemnimi strategiemi.
Piedstavuji zdkladni schéma postupu smétujici ke splnéni marketingovych i1 podnikovych
cili. Spolehlivd marketingova strategie respektuje zvolené cilové trhy a voli vhodné
nastroje marketingového mixu k uspokojeni cilovych segmentt.

Volba marketingové strategie je rozhodovaci fazi. Strategie se vyhodnocuje
podle efektivnosti (je-li schopna dosahnout stanoveného cile) a spolehlivosti (je-li schopna
vzhledem k puisobeni vlivii prostfedi dosahnout vyty¢eného cile). Vybér nejvhodnéjsi
strategie a jeji nasledné pouziti se uskutec¢iiuje po peclivém vyhodnoceni vSech podminek
a okolnosti, které mohou ovlivnit budouci ptisobeni na trhu. (Bouckova a kol., 2003, s. 18-

20, Jakubikova, 2008, s. 141)
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Cileny marketing

Aby byli firmy uspé$né na soucasném naro¢ném trhu, musi se velkou mérou
orientovat na zékazniky, pfesvédcit je, Ze oni jsou lepsi nez jejich konkurenti, meli by
dokazat zakazniky udrZet a usilovat o to, aby jich m¢li co mozna nejvice. K tomu aby
firmy mohly svoji klientelu uspokojit, musi znat jejich potfeby a piani. Firmy jsou si
védomy, Ze nejsou schopny na trhu prodévat své vyrobky a sluzby vSem spotiebiteliim,
anebo alespon ne vSem stejnym zptusobem. Existuje pfili§ mnoho zakaznikl s riznorodymi
poticbami. Kazda firma ma uréity pfedpoklad k tomu, aby uspokojila urcitou skupinu
zakaznikl. VSechny podniky proto musi roztfidit trh do homogennich skupin a pfipravit
strategii, jak prodavat vyrobky vybranym skupindm Ilépe nez konkurence a piitom
dosahovat zisku. Tento proces zahrnuje tfi faze: segmentaci trhu, targeting a positoning.
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 103)

Segmentace trhu

Segmentace trhu piedstavuje rozd€leni trhu s rozdilnymi potfebami do mensich
skupin, které maji stejné nebo podobné pozadavky na vyrobky a sluzby a podobné reaguji
na marketingové impulzy. Vysledkem segmentace je nalezeni homogennich skupin
zakaznikd, které jsou navzajem heterogenni. (Horakova, 2003, s. 63)

Nejcastéji uzivanymi zpisoby segmentace trhu jsou:

o Geografickd segmentace — mésto, mestska ctvrt’, lokalita

e Demografickd segmentace — v&k, pohlavi, vySe piijmu, socidlni postaveni,
pfisluSnost aj.

e Geodemografickd segmentace — vzajemna kombinace piedchozich segmentaci

e Psychografickd segmentace — z4jmy, aktivity, ndzory opirajici se o vék a pohlavi
zakaznikl

e Segmentace podle chovani — piistup spotiebitelti k produktim, identifikace kupujici
a nekupujicich zakaznikt (Jakubikova, 2008, s. 132)

Targeting - vvbér cilového trhu

Podnik by si mél zvolit takovou atraktivni skupinu zdkaznikl, které dokdze
nabidnout soustavné vSe, co potiebuje, a tim i1 uspokojit jeji potiebu. Témét kazda firma

ma urcity limit firemnich zdrojt, proto by méla oslovit pouze jeden cilovy trh nebo jeho
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¢ast - mikrosegment. Je-li Gspésna, muze piejit k dalSimu trhu. Tato strategie mtze byt

ziskov4, ale znamena omezeni prodeje.

Positioning

Positioning vymezuje vyrobek vici konkurenci a také vymezuje vyrobek v myslich
cilové skupiny zakaznikli — jde o zaujeti urcité pozice na trhu. Umisténi na trhu musi byt
jasné a musi se diferenciovat od ostatnich nabizenych produkti. Aby podnik dosahl
konkuren¢ni vyhody, je zapotiebi nabidnout vybranym cilovym skupinadm vétsi hodnotu

vyrobku. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 104-105)

R S — s @
Segmentace Vybér trznich Umisténi produktu
(segmentalion) segmentd - zacileni (positioning)

(targeting)
identifikace a popis navrzeni produktu
trznich segments ohodnoceni segmentu nebo sluzby, jez
a rozhodnulti, na kleré spini potfeby daného
Z nich se zaméfit trZniho segmentu

a naplanovani
marketingového mixu,
ktery v ramci vybraného
cilového trhu firmu
zvyhodni oproti
konkurenci

Obrazek 2: Proces vybéru cilového trhu (Jakubikova, 2008, s. 131)

Strategie podle marketingového mixu

Pti utvéfeni strategie marketingového mixu neexistuje zadny ,,spravny* navod, jak
jej vytvofit, jelikoZ na marketingovy mix plsobi mnoho faktorii s riznou intenzitou.
Marketingovy mix musi byt uspofadan tak, aby reagoval co nejefektivnéji na zmény
prostiedi, vedl ke spokojenosti spottebitele a umoznil splnit marketingové cile. Jednotlivé
¢lanky marketingového mixu jsou vzajemné provazany a vzajemné na sebe pusobi.
Mnoho autort se odrazi od ctyf zdkladnich prvkli marketingového mixu a témi jsou
produkt, cena, distribuce a prodejni misto. Tyto nastroje jsou formulovany v souladu s cili
podniku. Spravny vybér marketingové strategie vyzaduje dobie promysSlend rozhodnuti
od managementu podniku. Cilem marketingové strategie je, aby se co nejblize priblizila
potiebdm a pranim zakaznika na cilovém trhu. (Hordkova, 2003, s. 71, Jakubikové, 2008,

5. 149-151)

25



Produktova strategie

Jednotlivé vyrobkové strategie se odvijeji od Zivotniho cyklu vyrobku. Zivotni

cyklus vyrobku je doba od uvedeni az ke stazeni vyrobku z trhu. Cilem vedeni kazdé

spolecnosti je zajistit, aby se vyrobek dlouhodobé prodaval, byl na trhu GspésSny a dokazal

produkovat zisk.

1)

2)

3)

4)

Zivotni cyklus zahrnuje pét fazi:

Zavadéni — Faze predstaveni a distribuovani nového produktu vetejnosti. Tato faze
je charakteristicka nizkymi trzbami a vysokymi naklady na propagaci a distribuci.
K uvedeni nového vyrobku firma mulize uzit strategii rychlé penetrace, kterd zajisti
nejrychlejsi cestu na trh a vysoky trzni podil. Druhou strategii, zvanou pomalé
penetrace, firma vyuZije tehdy, kdyZ kombinuje nizkou cenu s nizkymi naklady.
Riist — Pfi této fazi roste objem trzeb, zisk, zvySuje se mnozstvi produkce. UZivané
strategické postupy jsou ve form¢ zvySeni jakosti a kvality produktu, vstupl
na nové segmenty trhu, uziti novych distribuénich siti, ¢astecnd zmeéna reklamy.
Zralost — Tieti etapa zivotniho cyklu vyrobku je zpravidla del$i nez faze piedchozi.
firmy, které se chtéji udrzet na trhu, méli hledat moznosti jak tuto situaci zménit.
Lze uzit strategie rozvoje trhu, inovace produktu nebo Upravy marketingového
mixu.

Pokles — Posledni faze se vyznacuje silnym poklesem prodeje, vyraznym snizenim
zisku a silnou konkurenci. Mozné metody strategie v této situaci jsou
prostiednictvim zvySeni investic, vyfazovanim neefektivnich skupin zakazniku,
maximalniho vyuziti produktu, prostym udrzenim vyrobku bez jakékoliv podpory,
vytazenim produktu z nabidky. (Jakubikova, 2008, s. 174-178, Kotler a kol., 2007,
5.689-694)

Pti vyrobkové strategii také rozhoduji prvky produktu jako design, kvalita, znacka

a dalsi, které mohou tvofit strategie produktu. (Blazkova, 2007, s. 109, Jakubikova, 2008,
s.174, Soukalova, 2004, s. 22)

Celkove produktova strategie se snazi zajistit, aby byl vyrobek podniku uspésny, co

nejdéle se prodaval, zajistil navratnost vlozenych investic a v neposledni fadé zajistil

ziskovost. (Soukalova, 2004, s. 22)
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Cenova strategie

Cenova politika firmy obsahuje veskera rozhodnuti, ktera se promitaji do stanoveni
ceny produktu. Spotiebitel by mél byt s cenou produktu spokojen a tato cena by méla
zaroven piinaset podniku zisk. Cile cenové politiky podniku zahrnuji ndvratnost vlozenych
investic, dosazeni urCit¢ého podilu na trhu, maximalizaci objemu trzeb, ristu prodeje,

ziskani novych zakaznikt a udrzeni téch stavajicich. (Jakubikova, 2008, s. 216-219)

Ndakladova tvorba ceny

Tvorba ceny touto cestou pomaha monitorovat a regulovat naklady podniku.
Pro marketingové pracovniky je ukazatelem vychodisek pro rozhodovani o cendch
produktu, slevach, prodejnich sériich apod. Snahou podniki je docilit takové irovné ceny,
ktera pokryje néklady, vyrobu, marketing a prode;.
Nejjednodussi metodou je stanoveni cen pomoci pfirdazky. Pfirdzka (obchodni marze) je
definovdja jako ,,rozdil mezi prodejni cenou a nadklady jako procentni podil prodejni ceny
nebo nakladi. ” (Kotler a kol., 2007, s. 766)

Firma miiZze stanovit cenu produktli i podle analyzy bodu zvratu, kde je cilem
stanoveni takové ceny, kterd by pokryla marketingové a vyrobni naklady, poptipadé

dosahla planovaného zisku.

Konkurencni tvorba ceny

Cenotvorba je zaloZena podle cen produktti konkurence, které nabizi zakaznikiim.
V této oblasti stanoveni cen se setkadvame s orientaci na primér konkurenénich cen.
Pii tvorb€ ceny timto zplsobem, miZe byt cena produktu v porovnani s konkurenci nizsi,
stejnd nebo vyssi. Pfi stanoveni béZznych cen firma nezohlediiuje své podnikové naklady
ani poptavku, stanovuje ceny podle cen konkurence.

DalSim zpiibobem je obalkova metoda stanoveni cen. Podnik si stanovi svoji cenu
produktu podle toho, jak si mysli, zZe stanovi ceny jeho konkurenti. Firmy, které se u€astni
této metody, neznaji vysi cen ostatnich konkurentt. (Jakubikova, 2008, s. 216-226, Kotler
akol., 2007, s. 767-772)

Strateqgie distribuce

Podnikiim k uspéchu nestaci jen vyrobit produkty, které uspokoji potieby a prani
zakaznikd a ur€it cenu, za kterou jsou spotiebitelé ochotni zaplatit. Produkty (vyrobky

a sluzby) musi byt zédkaznikovy distribuovany, a to takovym zplsobem, ktery pfinese
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odpovidajici hodnotu nejen zakaznikovi, ale bude piinosem i pro podnik. (Jakubikova,
2008, s. 188)

Vzhledem k intenzité distribuce rozliSujeme tii distribucni strategie. Intenzivni
strategie uzivaji ve vétSin¢ ptipadi vyrobci sortimentu denni spotfeby a béznych surovin,
ktefi se snazi uvést své zbozi do nejvétsiho poctu prodejen. Selektivni distribuce znamena
udéleni prava distribuovat zbozi tém prostfedniklim, ktefi jsou ochotni prodavat zbozi
firmy. Exkluzivni distribuce vyjadiuje vyhradni pravo nékolika dealerii prodavat produkty
na daném trhu (vyhradni smlouva o prodeji luxusniho zbozi). (Kotler a kol., 2007, s. 984,

Kozel a kol., 2006, s. 38)

Strategie komunikace

Komunika¢ni strategie ptispivaji k informovanosti spotiebitele a ispéSnému prode;ji

produktii. Kvalita strategie vychazi z volby nebo kombinace slozek komunikaéniho mixu.’

Push strategie

Push strategie spociva ve vyuziti firemni sily k pfiméni prostiedniki k tomu,
aby dorucovali, propagovali a prodavali vyrobky dané firmy koneénym spotiebitelim.
Strategie je tedy o oslovovani maloobchodnich spolecnosti prostfednictvim riznych
komunikac¢nich forem s imyslem stimulace maloobchodu k nakupu produktu firmy. (,otler,

Keller, 2007, s. 506, Zamazalova, 2009, s. 188)

Pull strategie
Strategie je zaméfena na kone¢ného zdkaznika. NejcastéjSi néstroje pouZivané
pfi strategii jsou reklama a podpora prodeje. Firma se snazi prostfednictvim uvedenych

nastrojii vyvolat zajem a naslednou koupi nabizeného produktu. (Horakova, 2003, s. 80)

3.2.4. SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k zdkladni identifikaci sou¢asného stavu organizace, shrnuje
zakladni faktory pusobici na efektivnost marketingovych c¢innosti. Také se vyuziva
pro podrobné zkoumdni vzajemnych vztahi mezi vysledky interni a externi analyzy.
(Horakové, 2003, s. 46, Srpova a kol., 2011, s. 174)

Patii mezi zékladni a neuzivangjsi nastroje zkoumani trzniho postaveni spolecnosti.

! Komunikaéni mix je specifickd kombinace reklamy, podpory prodeje, public relations a osobniho prodeje,
kterou podnik vyuziva pro dosazeni svych marketingovych strategii. (Kotler a kol., 2007, s. 809)
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Jeji nazev je slozen z pocatecnich pismen anglickych nadzvi, hodnoticich vlastni podnik:
Strenghts — silné stranky
Weaknesses — slabé stranky
Opportunities — prilezitosti
Threats — hrozby (Kasik, Havli¢ek, 2009, s. 44-45)

Analyza SWOT je slozena z piivodné¢ dvou analyz. Analyzy SW, kterd se tyka
vnitiniho prostfedi podniku a analyzy OT, kterou se doporucuje zacit a tykd se vnéjSiho

prostiedi, tedy makroprostiedi a mikroprostiedi. (Jakubikova, 2008, s.103)

Silné stranky

Silné stranky predstavuji pozitivni faktory c¢innosti organizace, které uspéSné
pfispivaji a vyrazné ovliviiuji jeji prosperitu. Tyto odlisné zpusobilosti (dovednosti,
schopnosti) dokdzi podnik zvyhodnit vzhledem k trhu a konkurenci. Nejvitan¢jsi silné
stranky jsou takové, které se daji jen tézko okopirovat, jsou predpokladem k dosazeni

dlouhodobych ziskill a tim 1 znamenaji konkuren¢ni vyhodu.

Slabé stranky

Znamenaji uréita omezeni nebo nedostatky a nedovoluji podniku plné a efektivné
pracovat. Slabymi strdnkami podniku mohou byt napfiklad nekvalitni vyrobky, omezené
vyrobni kapacity, vysoka zadluzenost podniku, chybnd propagacni kampan, nizka

marketingova sila podniku. (Horakova, 2003, s. 42-43)

PrilezZitosti

Ptilezitosti podniku jsou skute¢nosti, které mohou zvysit poptavku nebo mohou
lep$im zptsobem uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch. Nejvice prileZitosti vyplyva
z geografickych, politickych, legislativnich a ekonomickych zmén. PfileZitostmi jsou
napiiklad neexistence domaci nebo zahrani¢ni konkurence, snadny vstup na nové trhy,

anulovani ochranaiskych opatfeni pro urcité vyrobky.
Hrozby

OhroZeni piedstavuje vyrazné€ neptiznivé situace v podnikovém okoli, kter¢ mohou

zpuisobit prekazky v jeho Cinnosti a ztratu dobrého postaveni. Jsou to situace snizujici

29



poptavku, zapficiniuji nespokojenost zakaznika. (Hordkova, 2003, s.44-45, Jakubikova,
2008, s. 103)

Pro identifikaci vSech faktorii v ramci analyzy se porovnavaji silné stranky
s prilezitostmi (kreativni mysleni) a naopak slabé stranky s hrozbami a potencialnim
rizikem (zaklad pro analyzu rizik). Vysledky této analyzy zasadnim zpisobem ovliviuji
marketingové strategie nebo strategické sméry podniku. Casto se stiva, Ze pracovnici
marketingovych odd¢leni povazuji SWOT analyzu za kone¢ny vysledek marketingového
planovani. Firma musi mit stidle jasno, ze SWOT analyza je pouhym zikladem,
prosttedkem pro dalsi marketingové Cinnosti, ptipravy a plany. (Bouckova a kol., 2003, s.

17, Kasik, Havlicek, 2009, s. 46-47)

3.2.5. Sestaveni marketingového planu

Marketingovy plan je zakladnim dokumentem (néstrojem) pro implementaci
marketingové strategie. Zachycuje vysledky marketingového planovani a ukazuje, kde by
firma mohla v budoucim vyvoji byt a pomoci jakych prostiedkt na dané misto dospéje.
Plan udava zdkladni smér marketingového Usili, je fidicim a koordina¢nim néstrojem
v podniku. K tomu, aby firma mohla dosdhnout vyty¢enych cilti, musi byt marketingovy
plan strukturovany, srozumitelny, jednoduse pochopitelny a predevSim funkéni.
Marketingovy plan by mél obsahovat CO, KDO, KDY a za KOLIK bude v oblasti
marketingu realizovano. Pro dlouhodobé casové obdobi by mél udavat, jakych
strategickych cili bude dosazeno pii konkrétnich marketingovych aktivitach.
Z kratkodobého hlediska podrobné rozpracovava marketingovou strategii. (Hanzelkova
a kol., 2009, s. 147, Horakova, 2003, s. 146-147)

Jednotlivé produkty (sluzba, vyrobek, myslenka apod.) musi mit sviij marketingovy
plan, ktery ma logickou strukturu, dokazuje ndvratnosti finan¢nich prostfedki
a investovaného casu.

I dobfe sestaveny a vypracovany marketingovy plan nemusi vzdy zarucit Gspéch.
Lze selhat pfi jeho realizaci. Proto firma sleduje postupné napliiovani planu a pfi vzniku

odchylky se snazi hledat jeji pti¢inu. (Jakubikova, 2008, s. 69)
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3.3. Realiza¢ni etapa

Vytvoteni dobrého marketingového planu je prvni krokem podniku k dosazeni jeho
uspéchu. Druhym krokem je uspésné realizovani marketingového planu.

Realizacni etapa strategického marketingového procesu presouva marketingovy plan
do kazdodenni praxe. Predstavuje komplex riznych aktivit, v rdmci kterych se plany
stavaji skutecnosti. (Horakova, 2003, s. 157)

Pro uspésnou realizaci marketingového planu je zadouci splnit nasledujici body:

- management podniku a jednotlivé oblasti by mély pracovat systematicky

- vyuzivat odbornych schopnosti a zkuSenosti pracovniki podilejicich se

na realizacnim procesu

- respektovat firemni kultury a stylu prace

- schopnost adaptability a pruzného reagovani v pribéhu realiza¢ni etapy

(Soukalova, 2004, s. 84)

Realiza¢ni etapa piedpoklada vzajemnou koordinaci a kooperaci ¢innosti, spravné
motivovani pracovnikli, stanovenou odpovédnost za pridélenou aktivitu a zaroven
vzijemnou otevienou komunikaci a schopnost naslouchat. Cinnost je doprovazena
vypracovanim ¢asovych harmonogramt a konkrétnim delegovanim pfi provedeni urcitych
aktivit. Usp&$na realizatni etapa je takova, kterd zvladne splnit stanovené cile

v marketingovém planu. (Bouckova a kol., 2003, s. 26-27)

3.4. Kontrolni etapa

Kontrolni ¢innost je v kompetenci managementu podniku. Zahrnuje veskeré
¢innosti, pfi nichZ manazefi zjistuji, zda soucasné vysledky odpovidaji vysledkim
naplanovanym. Kontrola mize byt efektivni, pokud jsou k dispozici prostiedky, pomoci
kterych lze méfit, sledovat a opravovat sledované proménné. Od manazerti se oCekava,
ze budou schopni na zaklad€¢ svych znalosti a disponibilnich informaci racionalné
rozhodovat.

Z hlediska pusobnosti se rozlisuji tfi typy kontroly:

1. Preventivni kontrola se zaméfuje na zjiStovani kvalitativnich a kvantitativnich
odchylek. Zahrnuje snahu managementu firmy o dosazeni takovych vysledki, které

budou v porovnani s vysledky planovanymi pfiznivé.
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2. Priib&zna kontrola se zamé&fuje na operace, které v podniku probihaji. Ukolem je
zjistit, zda-li operace probihaji v souladu se danymi cili.

3. Zpétna vazba je zaméfena na konecné vysledky. Tuto kontrolu Ize pouzit
pro sledovani situace firmy na trhu nebo jako vychodisko pro fadu dilezitych
rozhodnuti. (Jakubikova, 2008, s. 35)

Kontrolni etapa je zavéreCnou Casti strategického marketingového procesu.
Kompletné posuzuje a sleduje marketingové tusili podniku. Hlavnim cilem kontroly je
zhodnotit, zda soucasné strategie skutecné piedstavuji nejleps§i moznosti pro dosazeni

stanovenych cil. (Bouckova a kol., 2003, s. 29)
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4. Vlastni zpracovani

4.1. Charakteristika spoleCnosti

Spole¢nost AmRest Holdings S.E. provozuje restaurace dvojiho typu:
- restaurace s rychlym obcerstvenim — Burger King a KFC
- restaurace s prilezitosti kazdodenniho stravovani — Starbucks, Pizza Hut, La
Tagliatella a Applebee’s
AmRest podnika v Ceské republice, Polsku, Mad’arsku, Rusku, Srbsku, Bulharsku,
Chorvatsku, Francii, Spanélsku a USA. Spole¢nost otevird nové restaurace na zakladg
dohody o franchisingu, smlouvy o spojeném podnikani nebo na zaklad¢ vlastnictvi.
AmRest s.r.o. je jednou z nejvétSich gastronomickych spole¢nosti ve stfedovychodni
Evropé a stale roste.
V bieznu roku 2007 AmRest podepsal smlouvu se spole¢nosti Burger King GmbH
0 rozvoji a provozovani znacky Burger King v Polsku. Uvedeni znacky Burger King
do portfolia AmRest s.r.o. piedstavuje vstup firmy mezi nejvétsi provozovatele QSR
(Quick Service Restaurants). V roce 2008 byla oteviena prvni Burger King restaurace
v Ceské republice. V soudasné dobé je v Ceské republice otevieno 11 restauraci, z toho pét

patii spolecnosti AmRest S.r.0.

Piredmét ¢innosti

Pro praktickou ¢asti byla vybrana provozovna Burger King sidlici v méstské ¢asti
Prahy 9 Letiany. Restaurace byla oteviena v obchodnim centru v roce 2009 jako druha
restaurace Burger King pod vedenim spolecnosti AmRest s.r.0.
Predmétem cinnosti prodejny Burger King je poskytovani sluzeb zakaznikim formou

rychlého obcerstveni v oblasti gastronomie a pohostinstvi.

Poslani a cile spole¢nosti

Spolecnost Burger King je druha nejvétsi spolecnost na svéte v oblasti gastronomie
a pohostinstvi. Ma v planu byt nejziskove€jsSim fetézcem prodavajicim své vyrobky
ve stfedni a vychodni Evropé. Chce byt provozné¢ dokonald a vysoce profitabilni

restaurace.
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Mezi cile spolecnosti patii vyuziti vSech moznych prostfedk a pftilezitosti pro
rozliSeni znacky Burger King a Mc Donald. Z dlouhodobych cilti jde ptredevSim o
budovani silného a pozitivniho vnimani znacky a snaha jejiho upevnéni jako soucast

zivotniho stylu mladych lidi.

Organizacni struktura

Podle poctu zaméstnanct se firma fadi mezi malé organizace. Nejvyssi postaveni
ve firm¢ ma generalni manazer, ktery je jako vlastnik restaurace zodpovédny za provoz,
finanéni vysledky a team building restaurace. Druhé nejvyssi postaveni ma pozice asistent
manazer. Ten V nepifitomnosti generalniho manazera spravuje a fidi celou restauraci.
Ve své kompetenci se snazi diky naboru a tréninku zaméstnanci budovat profesiondlni
tym, ktery zajisti vynikajici provoz restaurace a nejkvalitnéjsi trovenl obsluhy zakaznika.
Shift manazefi, ktefi jsou v restauraci vzdy dva, maji na starosti oblasti: produkt a zatizeni.
Jejich odpovédnost spoCiva ve vyborném vedeni provozni smény a celého chodu
restaurace V jejich pfitomnosti a spravovani svéfenych oblasti na Urovni optimélnich

nakladi. Dal$im postavenim v organizacni struktufe restaurace je Junior shift manazer. Ma

identickou odpoveédnost a kompetence jako shift manazer, jen nespravuje Zadnou oblast.

4.2. Prostredi firmy

Kapitola vymezuje zakladni charakteristiku makroprostiedi a mikroprostiedi
restaurace, ktera spo¢iva v porovnani obecnych ekonomickych ukazateld a ziskanych

informaci o soucasné situaci provozovny.

4.2.1. Makroprostiedi

Politické prostiedi

Vlada, statni organy a jejich pravni rozhodnuti velkou mérou ovliviuji
podnikatelskou ¢innost spolecnosti. Celostatni i izemni plisobeni téchto pravnich norem
maji velky vliv na fungovani podniku. Jedna se ptfedevSim o ob¢ansky zakonik a obchodni
zakonik. Zdkon o DPH a jeho kazdoroc¢ni aktudlni znéni je dal§im faktorem ovliviiujicim

restauraci Burger King. V interni sféfe podniku je management vazan striktné dodrzovat
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pracovni dobu a pfestavku zaméstnanctli, vys$i minimalni mzdy nebo ndhrady mezd. Toto

opatieni zarucuje nezneuziti lidské prace a pravni ochranu zaméstnanci.

Ekonomické prostiedi

V ekonomickém prostiedi je hlavnim iniciatorem ekonomicka krize trvajici od roku
2009. Ksoucasné ceské ekonomické situaci provozovna zaujala urCity postoj a zacala
reagovat na vné&jsi pulsujici podnéty, aby zajistila existenci a stabilitu provozu. S rostouci
tendenci hodnoty hrubého domaciho produktu a zmén inflace, restaurace podrazila svoji
nabidku produkti. Dalsi kroke nastal v oblasti odménovani. Zaméstnanci pfisli o vétSinu
svych benefitd. Zustali jim pouze procentudlni bonusy z mési¢ni trzby, které rozd€luje

management firmy.

Sociokulturni prostiedi

Sociokulturni prosttedi je pro provozovnu Burger King impulsem, jak se co nejlépe
ptizpusobit zakaznikiim. Spole¢nost se stale vyviji a méni. Méni se jejich spotiebni zvyky
lidi, jejich Zivotni styl, image muzi a Zen je odliSny. NejcastéjSim trendem je stravovani
V restauracich a ostatnich stravovacich zafizenich. Suvedenymi a dalSimi faktory

restaurace efektivné pracuje, aby se dokazala ptizptisobit co nejveétsimu poctu zakaznik.

Technologické prostredi
Vyvoj technologickych procest v oblasti pohostinstvi a gastronomie firma eviduje.
Vzhledem k pomalému vyvoji zmén a inovaci technologického prostiedi firma nepocit'uje

z okoli Zadny vliv, jelikoZ vlastni kvalitni technologickou infrastrukturu.

4.2.2. Mikroprostredi

Dodavatelé

Restaurace Burger King je v kooperaci s dvojici firem. Prvni je spole¢nost Beskyd
FryCovice a.s., kterd je dodavatelem zeleniny. Firma Quick Service Logistics Czech
republic s.r.o. zajistuje mrazené a chlazené zbozi, které je potieba pro vyrobu produkti
restaurace. Dale zajiStuje veskeré ostatni prostfedky nutné pro zajisténi Cistoty, kvality
a bezpeCnosti provozu. Objednavky a dodavky zbozi se uskuteciiuji dvakrat tydné.

Pti klesajici ¢i zvySujici se tendenci dosazeni zisku manazer odpovédny za dodavky zbozi,
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aktivné komunikuje s dodavateli a provadi korekce zakdzek. Internetovd komunikace
s dodavateli umozituje efektivni a spravnou logistiku, kterd je v oblasti spotfebniho zbozi

velice diilezita.

Marketingovi zprostiedkovatelé

Marketingovym zprosttedkovatelem restaurace Burger King je spole¢nost AmRest
S.r.0., ktera je zaroven i jejim provozovatelem. Tato spolecnost uzaviela franchisingovou
dohodu o provozovani feté¢zce Burger King, tudiz je restaruace Burger King pod jejim
vedenim. Veskeré podminky a situace, které se tykaji zprostiedkovani a zajisténi produktt
a material, zajistuje spoleCnost AmRest s.r.o. Restaurace Burger King se samostatné
rozhoduje jen v internich zalezitostech restaruace (restaurace ma ptidélen rozpocet, se
kterym muze nakladat podle jejich potieb).S rozsahlej$imi akcemi, které se mohou tykat
napiiklad marketingové propagace, na kterou samotny rozpocet provozovny nestaci, musi

problematiku konzultovat jiz s odpovédnymi pracovniky spole¢nosti AmRest s.r.o.

Konkurence

Konkurence na restauraci Burger King ma vliv pifimo v jejim misté pisobeni.
Restaurace se nachazi naproti hypermarketu Tesco ve stravovaci oblasti spole¢né
s restauracemi KFC a SBARRO. Ve vzdalengjsi oblasti obchodniho centra se nachazi
restaurace Mc Donald. NejvétSim konkurentem je pravé tato restaurace, kterda je
svétozndmou znackou v oblasti rychlého obcerstveni. Ve své nabidce ma podobny
sortiment jako provozovna Burger King, proto jsou si tyto dvé restaurace dosti podobné.
Mc Donald pisobi v Ceské republice pies dvacet let. Tim ma zna¢éné velky okruh
zakaznik® a masivni marketingovou propagaci. Druhym konkurentem je restaurace KFC,
kterd je na tuzemském trhu také déle nez restaurace Burger King. Specializaci a Sirokou
nabidkou pouze kutecich produkti ma restaurace KFC silné postaveni na trhu. Nejslabsim
konkurentem je provozovna SBARRO, kterd je predstavitelem italské kuchyné. A¢ ma
nabidku produktli pestrou a rozsahlou, jeji ceny oproti sousednim restauracim, jsou zna¢né
vysoké. Zakaznici rad€ji voli levné&j$i variantu stravovani, kterd se nabizi bud’
V bezprostiedni blizkosti zastoupend restauracemi Burger King nebo KFC, popiipadé

vzdalenéj$im konkurentem Mc Donald.
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Zakaznici

Restaurace Burger King provozuje svou ¢innost na spotiebitelském trhu, ktery je
charakteristicky mnozstvim potencialnich zakaznik®,, které maji odliSné potieby, ptrani
1 Zivotni styl. Proto je cilem ziskani co nejvétSiho poctu zakaznikli prostiednictvim Siroké

nabidky produktu.

4.3. Cilovy trh

Restaurace Burger King je firmou podnikajici v oblasti restaura¢nich sluzeb.
Jelikoz jejim predmétem Cinnosti je nabidka produkti a jejich prodej , snazi se zaméfit
na co nejvetsi spektrum zakaznikd ve véku 16 — 39 let a mladé muze ve véku 20-30 let,

kteti vyhledavaji stravovani formou rychlého obcerstveni.

4.4, Marketingovy mix

Produkt

Restaurace Burger King nabizi na tuzemském trhu produkty, které sama vyrabi..
Specializuje se predev$im na vyrobu sendvi¢t z hovéziho masa, které patii k hlavnim
prodavanym vyrobkiim. Vedlejsimi produkty jsou sendvi¢e z kufeciho masa, salaty
a dezerty. VeSkery sortiment se vyznacuje Cerstvosti, jelikoZ objednany vyrobek
zakaznikem je pfipravovan dle objednavky. VétSina produktii je balena do specialnich
papirovych oballi. Na nich je vZdy uvedeno logo restaurace, ndzev vyrobku a malé ikonky,
které znazornuji sloZeni produktu.

Provozovna 14ké& vefejnost na Sirokou nabidku svych vyrobkd, u kterych jsou
dodrzovany striktni hygienické a provozni ptedpisy. To zarucuje 100% kvalitu produkti,
ale 1 vysokou kvalitu a Cistotu prosttedi, kde se sendvice ptipravuji. Mottem spolecnosti je
,Have it your way* ve volném piedkladu to pro zdkazniky znamena, Ze sendvi¢ si mohou
vytvofit podle své predstavy ¢i potieby. JelikoZ se sendvice pfipravuji na objednavku, neni
zadny problém pfipravit produkt s méné ingrediencemi ¢i naopak s vétSim mnozstvim
masa nebo zeleniny. Sloganem dava firma najevo, Zze Zadny zédkaznik mu neni lhostejny.
Ne vSichni zdkaznici mohou jist veskeré sloZeni sendvici, na to restaurace Burger King

mysli, a proto zde mé kazdy zdkaznik moZnost vytvofit si svlj vlastni originalni sendvic.

37



V produktové strategii restaurace zarazuje do prodeje nové vyrobky nebo inovuje
sendvice ze stalé nabidky. Kazdy novy sendvic ma nové nebo vylepsené slozeni
pii zachovani vysoké kvality produktu, na kterou provozovna dba. Struktura nabidky,
kterou fetézec Burger King prodava, je rozsahla. Sklada se ze stalych vyrobku, které si
zakaznici mohou koupit kdykoliv, a z novych sendvict, které se v ramci marketingové
propagace nabizi tfi az Ctyfi mesice. Poté nastupuje jina kratkodobd kampan zamétena opét

na dva nové, poptipad¢ dva ,,0zivené* druhy.

Cena

Restaurace Burger King zvolila kombinovany systém cenové strategie, tedy
vzajemné propojeni ndkladové a konkurencni cenové tvorby. Tato metoda byla vedenim
restaurace vyhodnocena jako nejlepsi feSeni, jelikoZ se nemize soustfedit pouze na své
vyrobni naklady, ale musi se zaméfit i na ceny produkti konkurentti. V ptipadé zkoumané
provozovny se jednd o ceny spolecnosti Mc Donald. Spole¢nosti, se kterymi firma
spolupracuje Vv oblasti dodavky veskerého zbozi a materidlu, nepatii mezi levné

dodavatele. Tento fakt je jednou z pii¢in, pro¢ restaurace zdrazila svoji nabidku.

Distribuce

Franchisingova povaha provozovéani restaurace Burger King prostfednictvim
spolecnosti AmRest s.r.o. zaru€uje strategii selektivni distribuce zbozi, které je dovaZeno
od némeckého vyrobce.

Zvolena metoda distribuce je uskuteCfiovana prostfednictvim piimé cesty, tedy
takovou formou, kde mezi restauraci a findlnim zakaznikem nevstupuje zadny meziclanek.
To zaruCuje bezprostfedni kontakt se zakaznikem, moznost ziskani pfimé zpétné vazby,
jeho piipominek a kritik. Restaurace obohacend o nazory zékaznikli miize okamzité
reagovat a prizpusobovat se okoli. Vzhledem k charakteru fetézce Burger King a prodeje
jeho vyrobki je tato verze distribucni strategie optimalni.

Marketingova komunikace

Restaurace komunikuje se svym okolim prostfednictvim socidlnich siti a svych
internetovych stranek. Zakaznici zde najdou zakladni informace o spolec¢nosti, produktech,
akcich a slevach. Mohou se informovat o pracovnich pftilezitostech, dalSich prodejnach

a oteviracich dobach. Internetovy portal slouzi také k tomu, aby zdkaznici vyjadiili zpétnou
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vazbu restauraci. Tento princip komunikace je zaloZzen na nahodném vytisténi specialniho
paragonu obsahujiciho podrobné informace, na jaké internetové adrese, pod jakym heslem,
jakym zpiisobem vyplnit internetovy dotaznik a jaky déarek za jeho vyplnéni zakaznik
obdrzi. Po vyplnéni dotazniku systém vygeneruje specidlni kod, ktery zakaznik zapise
do ziskané¢ho paragonu. Pokud vyplnénou uctenku pfinese zpét do restaurace, za ochotu
a Cas, ktery stravil vypliovanim dotazniku, mu provozovna daruje uréeny sendvic. Tyto

zpétné vazby se eviduji a kazdy mésic se vyhodnocuji.

Reklama

Pro svoji marketingovou propagaci v oblasti reklamy prodejna vyuziva billboardy,
které jsou umistény v blizkosti sjezdl rychlostnich komunikaci do nakupni zény. Reklamni
plakaty propagujici produkty restaurace jsou umistény po celém obchodnim centru.
Prodejna Burger King take vyuZila rozhlasové a televizni vysilani. Tento komunikacni

kanal se v sou¢asné dob€ neuziva.

Podpora prodeje

Prodejna ma k dispozici pro své pracovniky zaméstanencké karty, diky kterym
mohou uplatnit slevu 25% na veskery sortiment. Pro zaméstnance obchodniho centra je
poskytnuta sleva ve vySi 15%. Stali zakaznici dostali od restaurace vérnostni kartu
k neomezenému vyuziti tfi nabizenych slev. Nepravidelnou podporou prodeje
pro zakazniky jsou slevové kupony. Jejich platnost trva okolo dvou mésicii a lze je ziskat

V restauraci, na infostanku obchodniho centra nebo na internetovych strankach prodejny.

Materialni prostredi

Restaurace Burger King neni svou plochou nijak velka. Prostor je rozdé€len do tii
¢asti. Kuchyn a jeji veSkeré vybaveni zabira nejvétsi plochu restaurace. Druha ¢ast, kde
jsou umistény pokladny, kavovar a zafizeni potiebna k obsluze zakaznnika, je propojena
s kychyniskym prostorem. Spojovacim clankem je zde zafizeni, které ptfechovava
vyhotovené sendvi¢e do doby, nez si jej vezme zaméstnanec pracujici na pokladné
pro skompletovani zakaznikovy objedndvky. Tteti Casti je manaZerska kancelaf, kterd je
umisténa na konci prostoru pro obsluhu zakaznika.

Barevné provedeni restaurace, které z nejvetSi Casti tvori Cernd a Cervend barva,

plsobi elegantné a Cisté. Pracovni obleCeni vSech zamé&stnancii je ¢erné barvy s malymi
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ikonkami pfedstavujici znacku Burger King, tudiz jsou restaurace a zaméstnanec sladéni a

propojeni.

Lidé

V restauraci pracuje pfiblizn¢ 13 zaméstnancu, z toho dva zaméstnanci maji pozici
crew trenéra. Crew trenér se od fadového pracovnika li§i pouze tim, Ze ma na starosti
zauceni nové prichozich pracovniku.

Kazdy nové pfichozi zaméstnanec je povinen se naucit pravidla fungovani
a provozu restaurace. Na zakladé proskoleni pak mlze samostatné pracovat
na jednotlivych usecich provozovny.

Po financni strance restaurace nemiize poskytovat zaméstnanecké benefity
ve form¢ stravenek, bonusu a poukazek. Nasledkem toho je nizkd motivace pracovniki
k jejich lepSim vykonlim.

Procesy

Cela firemni kultura spolecnosti Burger King je primarn¢ zaméfena na spotiebitele.
Z hlediska obsluhy zakaznika se provozovna snazi kazdého jednotlivce obslouzit
maximaln¢ do tHi minut od jeho pfichodu k prodejnimu pultu. Na tomto systému se
nepodileji pouze zamé&stnanci obsluhujici zakazniky, ale take pracovnici v kuchyni, ktefi
svoji rychlosti pfipravy produkti podstatné ovliviiuji stanoveny cas. Kooperace
a koordinace obou c¢asti restaurace je striktné dodrzovana. Povinnosti kazdého manazera je
fadné zapisovat zmétené Casy obsluhy zakaznika do aplikacniho souboru, ktery néasledné

vyhodnocuje primérny ¢as obsluhy.
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5. Celkové zhodnoceni a doporuceni

5.1. SWOT analyza

Silné stranky

Mezi nejvyznamnéjsi silnou stranku patii znacka a tradice fetézce Burger King. Je
svétoznamou a mezinarodné uznavanou spole¢nosti. Diky podpoie spolecnosti AmRest
s.r.0. ma Burger King silnou zékladnu a finan¢ni podporu, proto stile expanduje a jiz
tvrtym rokem funguje v Ceské republice. Svym vyrobnim systémem je prosluly (hovézi
maso je grilované pfimo na ohni za pomoci specialniho zatizeni).

Spole¢nost nabizi svym zdkaznikim aktivné se podilet na vyvoji spolecnosti.
Prostiednictvim internetového dotazniku mulze zdkaznik vyjadfit sviij postoj, nazor
a kritiku vici restauraci, ve které byl obslouzen. Diky témto zpétnym vazbam, které se
mesiéné vyhodnocuji, spole¢nost dokaZze porozumét a vychdzet vsttic zdkaznikiim. Tato
aktivita byla vytvofena z dGvodu, Ze pro restauraci je zdkaznik kliCovym prvkem
a nejdulezitéjsim ¢lankem ve spolecnosti pii budovani ispésné pozice na trhu.

Dalsi silnou strankou je struktura vSech pracovnikii tvofena mladym kolektivem.
Vékové slozeni zaméstnanct je v priméru 24 let a management firmy ma pramérny vék 29
let. Burger King si zakladd na vyrobé Cerstvych produktli, proto je rychlost pfi této praci
dilezita. Cim diive je sendvi¢ ¢&i jakykoliv jiny vyrobek pfipraven a predan zakaznikovi,
tim je zadkaznik spokojengjsi a s vétsi pravdépodobnosti mize restauraci opét navstivit.

Obdrzel Cerstvy vyrobek v pomérné kratkém case.

Slabé stranky

Burger King je svétovou siti restauraci, kterd byla v zahrani¢i pfijata velice
pozitivné a bchem nckolika let piekonala svoji konkurenci a nyni se drzi Vv poptedi
na zahrani¢nim trhu. To ovSem neznamena, Ze i v Ceské republice je pfijata s takovym
obdivem. Cesti spotiebitelé jsou obecnd znaéné konzervativni. Davaji spise prednost
vyrobklim a sluzbam, které znaji a maji u nich zarucenou kvalitu, nez vyzkouSet néco

nového a podstupovat riziko, Ze jejich potfeba nebude uspokojena.
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Spole¢nosti Burger King by méla projevit vEétsi angazovanost v oblasti
marketingové propagace. Ta by se neméla objevovat pouze v blizkém okoli plsobnosti
firmy, ale méla by expandovat napiiklad do pifiméstskych oblasti a mensich mést.

Dalsim tuskalim je finan¢ni situace samotné restaurace. Na zacatku poskytovala
firemni benefity svym zaméstnancim za dobie odvedenou praci. Nyni jiz nema dostatek

penéznich prostiedkli k motivovani pracovnikiim.

Piilezitosti

Burger King ma pestrou a rozsdhlou nabidku svych vyrobkii pro zakazniky.
Ptilezitost se nachazi v moznosti implementace snidaiiovych produkta, které by pozitivnim
zpiisobem oslovily zdkazniky. Stava se, Ze ne kazdy spotiebitel ma chut’ v dopolednich
hodinach na obédovou porci jidla. Proto by snidafiova nabidka, ktera by obsahovala mensi

a lépe stravitelné pokrmy, byla pro restauraci velkym piinosem.

Hrozby
Z vnéjsiho prostiedi jsou nejveétsi hrozbou restaurace, které jsou umisténé v okoli

provozovny Burger King. Nejvétsim konkurentem zistava vzdalenéjsi Mc Donald, jelikoz
prodava podobny sortiment, Casto zavadi nové produkty a ma siln€jsi marketingovou

propagaci.

Souhrn silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb podniku
Silné stranky:

e Mezinarodni a svétova znacka provazena dlouholetou tradici

e Silna podporujici zédkladna spolecnosti AmRest s.r.0.

e Milady kolektiv zaméstnancti

e Dobr4 lokalita

e Specificky vyrobni systém

e Diferenciovany vyrobek

e Zpétna vazba od zakaznikl

Slabé stranky

e Maly interni rozpocet restaurace

e Slabd motivace zaméstnancli formou stravenek, poukéazek, bonust
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Marketingova propagace
Konzervativni spotiebitelé

Drazsi ceny produktt

Ptilezitosti
MozZnost rozsifeni dosavadniho sortimentu o snidaiiovou nabidku, ktera by byla
poskytovana v dopolednich hodinach

Hrozby
Konkurence

5.2. Marketingové cile a strategie

Pomoci charakteristiky vnéjSiho a wvnitiniho prostfedi restaurace a nasledného

zhotoveni SWOT analyzy lze konstatovat, ze se firma nachézi ve vyvojovém stadiu

stagnace, coz je pro prodejnu nevyhovujici. Uvedené marketingové cile a strategie

pro zlepSeni soucasné pozice jsou nasledujici:

1)

2)

3)

Strategie rozsifeni svého produktového portfolia za Gcelem vytvofeni snidanové
nabidky. Cilem tohoto strategického pfistupu je mit ofertu odlehcenych jidel
v dopolednich hodinach za snizenou cenu oproti klasickym cenam nabidky. Se

sniZenou cenou samoziejmée souvisi nova cenova tvorba snidaiiovych produkti.

Vyrazngj$i prosazeni, propracovanost a profesiondlni provedeni marketingové
strategie v oblasti marketingové komunikace. Je pravdou, ze se firma snazi ziskat
nové zakazniky prostiednictvim reklamy. Tato propagace bude stale neefektivni
pokud se bude soustiedit pouze na jeji blizké okoli. Cilem je proto vhodné

angazovani se V piiméstskych ¢astech Prahy a okrajovych méstech.

Restaurace Burger King uctuje vyssi ceny svych produktil nez jeji konkurenti. Cena
se odviji od stanovené ceny zbozi od dodavatelli. DovaZené zboZi je v poméru se
zbozim od jinych dodavatelskych firem podstatné draz$i. Zménou dodavatell
Beskyd Frycovice a.s. a Quick Service Logistics Czech republic s.r.o. ve strategii
distribu¢nich cest provozovna docili snizeni vyrobnich nakladi a finalnich cen

produktt.
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Prvnim bodem, na kterém by méla firma zapracovat, je problém marketingové
propagace. Jeji zména by mohla zarucit vyssi navstévnost a ziskani novych zakazniki

a z dlouhodobéjsiho hlediska zajistit progresivni vyvoj restaurace Burger King.

S cilem dosazeni tohoto podnikového cile byl sestaven ak¢éni plan:

Rozsifeni marketingového propagace formou reklamy (billboard,
Aktivit plakaty, akéni letdky) do ptiméstskych casti Prahy a okrajovych
ivita
mést — napt. Klecany, Odolena VVoda, Roztoky, Kostelec nad
Labem, Neratovice, Libeznice
Cil aktivity ZvysSeni navstévnosti restaurace, ziskani novych zékaznika
Odpovédna osoba Generalni manaZer restaurace Burger King
Casovy horizont Duben 2014 — Z4ti 2014
Planovany rozpocet Okolo 1 800 000,- K&/ mési¢né

Tabulka 1: Akéni plan marketingové strategie (vlastni zpracovani)
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6. Zavér

Spole¢nost AmRest s.r.0. funguje na tuzemském trhu jiz fadu let. Pfed nékolika lety
se rozhodla piivést nového konkurenta do oblasti rychlého obéerstveni. Dnes, po pisobeni
péti let v Ceské republice, si znacka Burger King vybudovala uréité misto
na konkuren¢nim trhu a ziskala si své vérné zakazniky. I pies tak kratkou dobu piisobnosti
Ize fici, Ze se obchodni fetézec uchytil vecelku dobfe. Vypovida o tom i skutecnost, ze
poboc¢ky nesidli pouze v hlavnim mésté, expandovaly jiz do Brna a Ostravy.

Restaurace Burger King pouziva koncentrovanou marketingovou strategii, ktera je
pro ni nejvyhodnéjsi, jelikoz vyuziva jeden konkrétni marketingovy mix. To zarucuje
plnou koncentraci a snahu o dosazeni nejlepSich vysledkt. Firma si zaklada na kvalité
vyrobkl a profesionalité¢ zaméstnancli. Benefitem pro zdkazniky, ktefi navstivi Burger
King restaurace je zarufena Cerstvost produktu, specifickd uprava hovéziho masa a
moznost sestaveni sendvice podle své chuti.

Cilem bakalaiské prace bylo zhodnotit soucasnou situaci provozovny Burger King
a navrhnout mozné doporuceni. Navrh marketingovych strategii by mély ptispét ke zvySeni
navstévnosti restaurace a ziskani novych zakazniki, z dlouhodobého hlediska ptinos zisku.

Teoreticka ¢ast se zabyva strategickym marketingovym procesem, ktery by mél byt
soucasti kazdé spole¢nosti, jelikoZ tvoti klicovy zaklad v oblasti strategického marketingu.
VSechny c¢asti, ze kterych je marketingovy proces tvofen, by mély byt managementem
spolecnosti realizovany. K uspéSnému podnikani, dnes jiz v ohromném zastoupeni
konkurentd na trhu, je podstatné diikladné analyzovat firemni pozici na trhu a znat veskeré
vlivy, které na podnik pisobi. Nasledny peclivé a odborné vypracovany marketingovy plan
muze dopomoci ke snadné realizaci marketingovych strategii a progresivnhimu vyvoji
spole¢nosti.

Pro praktickou c¢ast byla vybrana restaurace Burger King, jelikoz je zdarnym
piikladem toho, Ze i svétoznama a uznavana znaCka, pusobici kratce na tuzemském

spotiebitelském trhu, ma nelehky kol v boji se soucasnou konkurenci.
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8. P¥ilohy

Priloha A - Znacka Burger King
Priloha B - Celkova nabidka produktt
Priloha C - Soucasny propagacni material novych sendvica

Priloha D - Zvyhodnéna nabidka



Priloha A - Znacka Burger King

Zdroj: Restaura¢ni material

Piiloha B - Celkova nabidka produktt

Zdroj: Restaura¢ni material



Priloha C — Soucasny propagacni material novych sendvici

PLATINUM STEAKHOUSE h ‘BN Y& GOLD STEAKHOUSES}

&
HOT & SPICY BBQ

=95 ~[ 180..%

BURGER | MENU [ ' a | : BURGER

Zdroj: Interni zdroj restaurace

Piiloha D - Zvyhodnéna nabidka k menu

HAPPY HOURS
V BURGER KING®! ; HAPPY HOURS

V¥ BURGER KING"!
VYBER 3 BURGERY Z NABIDKY

szraten § 95, = ga

Double
Cheesoburger

Zdroj: Restauracni material



