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1. Uvod

Marketingova komunikace je v soucasné dobé velice dulezitd pro vSechny
firmy ve vSech oborech. Cilem dobré marketingové komunikace firmy je
odlisit se od konkurence a vytvofit pozitivni obraz v oCich zakaznika, proto by
meél kazdy podnik vénovat tomuto oboru nejen sviij Cas ale 1 své financ¢ni
prostiedky. Pro svoji bakalafskou praci jsem si zvolil téma ,,Specifika
marketingové komunikace malych podnikd®. Vybranym podnikem, kde budu
analyzovat stav marketingové komunikace je kavarna Kousek. Kavarna
Kousek se nachézi jiz od roku 2008 ve mésté Nové Hrady nedaleko statniho
hradu Nové Hrady. Cilem této bakalafské prace je popsat teoreticka
vychodiska marketingu a marketingové komunikace, popsat vybrany podnik,
analyzovat jednotlivé ndstroje soucasné¢ marketingové komunikace firmy a
navrhnout zlepSeni této komunikace. Pro analyzu konkuren¢niho prostiedi
pouziji Porterovu analyzu konkurenc¢nich sil a SWOT analyzu, které mi
pomohou pii navrhovani opatfeni pro zlepSeni souCasné marketingove
komunikace v kavarné Kousek. Svoji bakalaiskou praci délim na dvé ¢asti —
teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast definuje malé podniky, popisuje
vyhody a nevyhody tohoto druhu podnikani a moznosti podpory v Ceské
Republice. Dale v této ¢asti budou predstaveny nastroje, které jsou vyuZzivany
V rdmci marketingové komunikace. Témito néstroji jsou reklama, podpora
prodeje, event marketing, public relations, osobni prodej, pfimy marketing a
sponzoring. V praktické ¢asti nejdiive predstavim vybrany podnik, Kavarnu
Kousek, a jeho sortiment, potom popisi soucasnou marketingovou komunikaci
pro kazdou oblast komunikaéniho mixu zvlast. Dale budu zkoumat vliv péti
konkurenéni sil na podnik — soucasnou a potencialni konkurenci, vyjednavaci
silu dodavateli a odbératelli a substituty. Jako dal$i analyzu vyuZziji SWOT
analyzu, kterd zkouma silné a slabé stranky podniku a pfilezitosti a hrozby na
soucasném trhu. Posledni kapitolou praktické casti bude ndvrh a doporuceni

pro novou marketingovou komunikaci kavarny Kousek.
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2. Literarni prehled
Tato Cast se zabyva specifikami marketingové komunikace v malych podnicich.
Jsou zde definovany pojmy, jako jsou: malé podniky, marketing, komunikace,

marketingova komunikace, marketingovy mix atd.

2.1Malé podniky
Malé podniky v Ceské Republice tvoii spoleéné se stfednimi podniky 99,8
celkového poctu podnikd. Malymi podniky jsou oznaceny takové podniky,
které zaméstnavaji méné¢ nez 50 osob, splituji kritérium nezavislosti, tedy ze
neni vice jako 25% kapitalu ve vlastnictvi jiného subjektu a jejichz ro¢ni
obrat nebo ro¢ni bilan¢ni suma neptesahuje hranici 10 000 000,- EUR.

(Srpova, Rehot, 2010, str. 38)

2.1.1 Vyhody malych podnikii

Mezi hlavni vyhody malych podnikil patii: rychlost reakce na zmény na trhu,
tvorba novych pracovnich mist, pruznost v rozhodovacich procesech, inovace.

(Srpova, Rehot, 2010, str. 38)

2.1.2 Nevyhody malych podnikii
Nejvétsi nevyhody malého podnikani spocivaji ve: vyS$i intenzité prace a

méné piiznivych pracovnich podminkach, (Srpova, Rehot, 2010, str. 38)
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2.1.3

Podpora malych podnikii

Malé podniky se oproti velkym podnikiim potykaji s pocatecnim nedostatkem

financi, a proto ve vyspélych statech vznikaji programy a organizace pro

podporu zadinajicich drobnych podnikateli. V Ceské Republice je tato

podpora uzdkonéna zdkonem €. 47/2002 Sb., kterd miize byt poskytnuta napf.

na tvorbu novych pracovnich mist, investi¢ni projekty, navazovani spoluprace

se zahrani¢nimi partnery, vychovu a vzdélavani nebo zvySovani odbornosti

zamé&stnancu. Organizace, které poskytuji podporu a sluzby podnikatelim se

daji delit do dvou kategorii - vladni a nevladni. (Synek, Kislingerova, 2010, str.
376)

2.1.4

2.1.5

Vladni organizace pro podporu malych podniku
Mezi vladni agentury podporujici malé podnikani mizeme zatadit

spole¢nosti CzechInvest a CzechTrade.

Czechlnvest - vykonna jednotka Ministerstva pramyslu a obchodu,
podporuje inovacni programy piimou finan¢ni podporou, spravuje databazi
podnikatelskych nemovitosti, poskytuje informace o moznostech podpory a

pomaha pfi realizaci inovaci. (Srpova, Rehot, 2010, str. 99)

CzechTrade — agenturu pro podporu obchodu a je také ziizena MPO.
Pomaha ziskavat obchodni moznosti na zahrani¢nich trzich.
CzechTrade ma na téchto trzich pobocky a podnikatelé zde mohou najit

informace o téchto trzich. (Bednafova a Skodova Parmova 2010, str. 29)

Nevladni organizace pro podporu malych podniki
Mezi nevladni organizace podporujici malé podnikdni fadime agentury:
Hospodaiska komora CR a Asociace malych a stiednich podnikateldi a

Zivnostniktt CR.
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Hospodarska komora CR - Svym clenim nabizi odborné informace,
konzultace, seminare, poradenstvi v oblasti exportu a importu, informace o

programech podpory, atd.

Asociace malych a stiednich podnikateli a Zivnostniki CR - je
dobrovolné sdruzeni pravnickych osob plisobicich v primyslu, poskytuji
ptispévky k zlepSovani podnikatelského prostiedi, na ziskdvani Siroké
nabidky kvalitnich informaci a reprezentuje ¢leny pii jednani s vladnimi

institucemi. (Bednafova a Skodova Parmova 2010, str. 29)

2.2 Komunikace

Pojem komunikace je latinského ptivodu a jeho hlavni vyznam ptedstavuje
proces sdileni ¢i spolecné ucasti. Komunikace je zdkladem vztahii mezi lidmi.
Jedna se tedy o schopnost domluvit se, od které se odviji schopnost piezit v

dnesSnim svéte.

Uzce souvisi s pfenosem a vyménou vyznamu a hodnot obzvlasté ve vztahu k

lidské ¢innosti (Foret, 2006, str. 132).

Proces komunikace

Obr. €. 1 Prvky komunika¢niho procesu (Kotler,P. Marketing Management, str.
613)

Odesilatel Kaédovani Dekodovani Pfijemce

Zpétna Odpoveéd
............. vazba

Odesilatel — strana sdélujici zpravu
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» Kodovani — proces pieneseni myslenek do symbolické formy

* Zprava — sbirka symbold, které vysila odesilatel

» Média — komunikac¢ni kanal, kterym se zprava vysila od odesilatele k piijemci
*Dekddovani — proces, jehoz prostiednictvim piijemce prikladda vyznam
symboliim vysilanym odesilatelem

Pfijemce — strana, ktera pfijima zpravu odeslanou druhou stranou

» Odpoved — reakce piijemce na zpravu

 Zpétna vazba — ¢ast odpovédi piijemce, ktera se vraci zpé€t k odesilateli

« Sum — neplanované chyby nebo zkreslené vlivy v pribéhu komunikaéniho

procesu

2.3 Marketing

,,Marketing je spolecensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskdvaji to, co potiebuji a poZaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény

hodnotnych vyrobkii s ostatnimi. “ (Kotler,P. 2011, str. 4)

Marketing je funkci podniku, ktera identifikuje nenaplnéné potieby a
pozadavky, definuje a méfi jejich velikost, urcuje, kterym cilovym trhiim miize
organizace nejlépe slouzit, rozhoduje o patficnych vyrobcich, sluzbach,
programech, které maji slouzit témto trhiim, a vyzyva kazdého v organizaci k
tomu, aby co nejlépe plnil pfani zakaznikli. Mnoho lidi si plete marketing s
nekterou z jeho jednotlivych funkci, jako je reklama a prodej. Pravy vyznam
slova marketing neni uménim prodat, co vyrobim, ale poznat, co vyrabét. Je to
uméni identifikace a pochopeni potieb zakaznika. Vedouci postaveni na trhu se
ziskava vytvarenim spokojenosti zdkaznika prostfednictvim inovace vyrobku,
kvality vyrobku a sluzby zékaznikovi. Jestlize tyto véci chybi, nemilze je
nahradit Zadna reklama, stimulace prodeje ani schopnost prodavat. (Kozak,
2008, str. 12)
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2.4 Zakladni pojmy marketingu

2.4.1 Potreby, pozadavky a poptavka

Potieba vychdzi z pocitu nedostatku a nase védomi se snazi tento nedostatek
odstranit. Potieby jsou v riznych spole¢nostech rizné a odlisuji si i u jednotlivych
lidi. Potfeby muzeme Cclenit podle né¢kolika hledisek do rtznych skupin:

individualni, spole¢enské, zbytné, nezbytné, hmotné, nehmotné, soucasné, budouci

PoZadavky jsou ptani po osobitém uspokojeni téchto potieb.

Poptavka je ochota konkrétnich lidi koupit si urcité vyrobky nebo sluzby.

24.2 Vyrobek

Vyrobek je vSe, co mize uspokojit lidskou potfebu, tzn. zahrnujeme sem
veskeré vyrobky a sluzby. Vyrobek tfadime do hmotnych produktt, sluzbu

oznacujeme jako nehmotny produkt.

2.4.3 Sména, transakce, vztahy

Marketing se objevuje aZ se vznikem smény. Sména je jednim ze Ctyt

zpusobi, jimiZ mohou lidé ziskat vyrobky, které chtéji.

1. zpisob - samovyroba - co vyrobim, to taky spotiebuji, neexistuje Zadny
trh, zadny marketing.

2. zptsob - pfinuceni - lidé mohou o vyrobek bojovat nebo ho ukrast.
Ostatni z toho nemaji zadny uzitek, kromé toho, Ze jim nikdo neubliZi.

3. zplsob - zebrani - lidé Zebraji o jidlo, ale nemohou za n¢ nic nabidnout
kromé pode€kovani a vdécnosti.

4. zpisob - sména - vymeéna zbozi za zbozi (penize jsou také zvlastnim

druhem zbozi).
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Sména je tedy zakladnim predpokladem vzniku marketingu. Aby mohla

sména prob&hnout, musi byt splnéno pét podminek:

- musi byt alesponi dvé strany (prodavajici a kupujici),

- kazda strana ma néco, co ma hodnotu pro druhou stranu (auto, penize),

- kazda strana je schopna komunikace a dodani,

- kazda strana mé svobodu pfijmout nebo odmitnout nabidku,

- kazda strana se domnivéd, Ze je zaddouci nebo vhodné jednat s druhou

stranou.

Na sménu musime pohliZet jako na proces ne jako na udalost. Sména je
proces mnoha ¢innosti, jestlize jednaji a pohybuji se smérem k dohodé.
Jestlize je dosazeno smény, mluvime o tzv. transakci. (Kozak, 2008, str

70)

244 Trh

Sklada se ze vSech potencidlnich zakaznikii sdilejicich urcitou potiebu
nebo pozadavek, ktefi by mohli byt ochotni a schopni se zi¢astnit smény,

aby uspokojili tuto potfebu nebo pozadavek. (Kozak, 2008, str. 58)
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2.5 Marketingova komunikace

Marketingova  komunikace je jedna z nejvyznamnéjSich  slozek
marketingového mixu (Foret, 2003, str. 5), 1ze ji definovat jako kazdou formu
komunikace, kterou pouzivaji organizace k ziskavani potencionalnich
zékaznikl. ,,Marketingova komunikace oznacCuje prostiedky, jimiz se firmy
pokouseji informovat a presvédcovat spotiebitele a pfipominat jim vyrobky a
znacky, které prodavaji. Predstavuje v jistém smyslu ,hlas* znaky a je
prostiednikem, jimz lze podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotiebiteli*

(Kotler,Keller s. 574).

Marketingova komunikace se snazi ovlivnit nazor zakazniki podénim

informaci o zboZzi riznymi nastroji.

2.6 Nastroje marketingové komunikace

2.6.1 Reklama
Reklama je jednou z forem marketingové komunikace. Jejim smyslem je
dorucit reklamni sdéleni cilové skupiné a zménit jeji uvaZzovani, chovani za
ucelem prodeje produktu. Jedna se zejména o placené informace, které jsou
Sifeny predevsim prostfednictvim televizi, tiskem, radiem, outdoorem nebo
internetem. Reklama miZe byt ur€ena riznym cilovym skupinam (Zenam,
muziim, détem, rodindm s détmi, ale i tzv. generaci Y nebo Z) ¢i lokalitim
(zahrani¢ni, celonarodni, regiondlni reklama). Vyhodou reklamy je
zpusobilost zvysit atraktivitu produktu a celkové ovlivnit ndzory ohledné
proklamované véci. Na druhou stranu nevyhodou je momentalni zahlceni
vefejnosti reklamou, a tedy téz8i moznosti, jak vefejnost zaujmout.
Reklama muze byt trojiho typu — informativni, ptesvédCovaci nebo
pfipominajici. Informativni reklama slouzi k informovani o novych
produktech a snazi se vyvolat poptavku po tomto produktu. Reklama
pfesvédCovaci je vyuzivana k odliSeni se od konkurence a zvySeni

preference dané znacky. Pfipominajici druh reklamy udrzuje povédomi o

produktu ¢i znacce. (Foret, 2003, str. 179)
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2.6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje jakékoli kratkodobé stimuly pro povzbuzeni
nakupu nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby. V poslednich letech je podpora
prodeje vice oblibena nez reklama, jelikoz pfi podpoie prodeje mizeme
vidét okamzité vysledky na obratu. Do podpory prodeje fadime napf.
kupony, vérnostni program, vyhodné baleni, vyzkouSeni produktu, darky
k nakupu nebo soutéze o ceny. Podpora prodeje muze byt cilena na
zakaznika, na obchodni organizace, nebo na samotny personal. (Foret,
2003, str. 193) Podporu prodeje 1ze rozdélit na piimou a neptimou. Pfimou
formou je oznaCena takova podpora, ktera po okamzitém splnéni
podminek, obdrzi zakaznik slibovanou odménu. Nepfimou formou
oznacujeme takové nastroje podpory, pti kterych zakaznik musi vytrvat a
sbirat doklady o nédkupu zbozi, a po nasbirani urcitého poctu si mize zadat
0 odménu. Vyhodou podpory prodeje je, ze jeji efekt je vidét okamzité a
posiluje pozici znacky. Na druhou stranu nevyhodou je, ze podpora prodeje
je spojena s vysokymi naklady, protoze jakakoliv sleva snizuje ziskovou

marzi. (Karli¢ek, Kral, 2011, str. 99)
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2.6.3 Public relations

Public relations ve volném piekladu znamena planovitou a systematickou
¢innost s cilem vytvofeni a upevnéni dobrych vztahl se skupinami, které
firmu ovliviiuji nebo jsou podnikem ovliviiovany. Zakladni skupiny jsou
zameéstnanci organizace, akcionafi, dodavatelé, odbératelé, investoii, mistni
komunita, aktivistické skupiny, vladni a kontrolni instituce, media a v
neposledni fadé zakaznici. (Foret, 2003, str. 209) Public relations vynikaji
svoji divéryhodnosti. Public relations vSak nic neprodéva, pouze
informuje. Soucasti PR je organizovani aktivit (napiiklad tiskové
konference, plesti, podnikovych vecirkl, interview atp.), které utuzi
kontakty, a zviditelni firmu jako takovou v ,,dobrém svétle®. Prispivaji tak
k zlepSeni image organizace. Public relations ma dopad na povédomi
vetejnosti za nizsich nakladl, nez pottebuje reklama. Placeni jsou jen lidé,
kteti $ifi informace. Dulezité je nabidnout zajimavy ptibéh. Funkce public
relations jsou tvorba a umisténi informacnich materidll v tisku a tim
upoutat pozornost, budovani vztahli v rdmci mistni komunity nebo zemé,
budovani a péstovani vztahli se zakonodarci s cilem ovlivnit legislativu
odvétvi (lobbing), udrzovani dobrych vztahli s akcionafi atp. (Kotler,
Armstrong, 2006, str. 667) Public relations organizace hodné vyuZzivaji pfi
tzv. krizové komunikace. Téméf kazdad organizace je ohroZena negativni
publicitou. Tu mize zpusobit vadny vyrobek, nehody, poskozeni Zivotniho
prostfedi, korupce nebo kriminalni ¢iny, propousténi zaméstnancti nebo
ukoncovani podnikéani. Kazda krize je jedine¢nda, nicméné pii komunikaci s
vetejnosti je tfeba dodrZet urcité zasady. Neviile komunikovat je to nejhorsi
chovani, kterého se firma muze dopustit. Na zacatku budou novinafi a
vefejnost pozadovat informace, které samoziejmé organizace nemuizZe mit,
nicméné¢ nekomunikovat vétSinou znaci piiznani provinéni. Reakce by
méla byt rychla, ne vSak zbrkld. Zastupci by méli Sifit pouze piesné a
podlozené informace. Méli by se chovat zodpovédné a pfi chybovani nelhat
a neklamat vefejnost a feSit danou udélost. Zastupce musi byt pfedem
pfipraveny, mit nékolik struénych silnych argumentii a jasné sdélit sviy

uhel pohledu. (Karlicek, Kral, 2011, str. 133)
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2.6.4 Osobni prodej

Osobni prodej patii k nejstarSim metodam marketingové komunikace. Jeho
hlavni vyhodou je pfimy kontakt firmy se zdkaznikem, ktery poskytuje
okamzitou zpétnou vazbu a individuadlni komunikaci, diky které firma
posiluje loajalitu zdkaznika. Dlouhodoby vztah se zdkaznikem spociva v
individudlnim pfistupu prodejce a hlubSim porozuménim zakaznikovych

cilti, potieb a ptani.

Karlicek a Kral (2011, s.149) definuji osobni prodej jako ,,nejstarsi nastroj
komunikacniho mixu, ktery si, i pFes rozvoj novych komunikacnich médii a
technologii, udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci mnoha

firem*

Karlicek, Kral (2011) také uvadeji nasledujici vlastnosti a dovednosti
prodejce, které jsou kli¢ové pro Gspésnost osobniho prodeje:

e Pozitivni pfistup — prodejce mé radd svou préci, veéfi v jeji smysl a je
schopen se samostatné rozhodovat

e Sebevédomi — prodejce je schopen jednat samostatné se svymi zakazniky

a prezentovat sebevédomé navrhovana feSeni

e Motivace — prodejce musi citit pozitivni motivaci a podporu ze strany své
firmy (hlavni motivaéni prvky jsou provize z uzavienych obchodd,
moznost profesniho ristu a vzdélavani, celkova atmosféra ve firmée atd.)

e Znalosti o firmé a nabizenych produktech — jen tak muze prodejce
presvédcit své zdkazniky o koupi e Schopnost vcitit se do potieb zdkaznika
— umoziuje prodejci pochopit zdkaznika a navrhnout mu optimalni feSeni

e Dlouhodoba orientace — prodejce musi upiednostiiovat dlouhodobé cile
pted kratkodobymi Pro spolecnost vyuzivajici osobni prodej hraje velkou
roli spokojenost zakaznikii a je tedy nezbytné vytvofit kontrolni
mechanismus, ktery bude v co nejvyssi mife eliminovat chybné odvedenou
praci prodejce. Coz samoziejme neplati pro spolecnosti, které podnikaji na

trhu za vidinou rychlého zisku.
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2.6.5 Primy marketing

Vétsina marketingovych néstrojii byla vyvinuta za Gcelem osloveni S$irsi
cilové skupiny. Pokud ma firma z4jem vybudovat siln¢jsi a individualngjsi
osobni vztah s vybranymi 22 zakazniky, musi zvolit jiny pfistup. V
takovych situacich firmy voli pfimy marketing (direct marketing). Kotler
(2007) tika, ze ptimy marketing je ,,pfima komunikace s pe¢livé vybranymi
individudlnimi zakazniky, s cilem ziskat okamzitou odezvu*

Kozdk (2008) definuje pfimy marketing takto: ,,Direct marketing je
obchodni filozofie, ktera je zaloZzena na budovani stalé vazby a dialogu se
zakaznikem. Duraz klade na maximalni segmentaci a cilené osloveni
stavajicich 1 potencionalnich zdkaznikl.. Cilem je nalézt maximalni pocet
co nepiesnéji definovanych skupin zdkazniki a ptimo je oslovit nabidkou

(113

usitou ,,na t€lo*.

Formy direct marketingu dle Kozaka (2008)

* katalogovy prodej,

* direct mail,

* televizni marketing s pfimou odezvou,

» direct marketing pomoci rozhlasu, ¢asopisu a novin,
» elektronické nakupovani,

* telemarketing.

Direct marketing je vhodny vSude tam, kde je mozné definovat presné
cilové skupiny zdkazniki, jejichz pocet musi byt imérny vynalozenym

prostiedktim
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2.6.6 Event marketing
Lid¢ si lépe pamatuji to, co proziji nez to, co pouze slysSeli nebo vidéli.
Obzvlast pokud je prozity zazitek pozitivni. Proto pravé poradani akci je
dobrou pfilezitosti nendsiln¢ zprostfedkovat marketingové sdé€leni
vetfejnosti. Sponzoring a event marketing se velmi ptekryvaji. Cilova
skupina je zasazena sdélenim v dobré nalad¢, presto jsou zde urcité rozdily.
Firma v pfipad¢ event marketingu danou akci (event) pofada a organizuje,
nejen sponzoruje. Dulezité je naplanovani, sladéni a koordinovani a
kontrola akce. Sponzoring je tudiz v tomto jednodussi a povétSinou méné
nakladné. Nicméné nepusobi tolik na ¢loveéka. (Karlicek, Kral, 2011, str.

282).

2.6.7 Sponzoring

Sponzoring v ramci marketingové komunikace vychazi z obchodniho vztahu
mezi sponzorem a sponzorovanym. Sponzorem je zpravidla podnikatelsky
subjekt, ale také tfeba statni, vefejnopravni organizace, poskytujici
sponzorovanému finan¢ni, materialni ¢i jinou pomoc. Obvykle za tuto sluzbu
ocekava protisluzbu v podob& propagace. Vyjimkou miize byt sponzorovani
politikil a politickych stran, jak si ukdZeme na ptikladu Sponzoring politickych
stran v Evropské unii. V téchto pfipadech naopak sponzor rad zlistava v utajeni.
Protisluzbu spiSe ofekava dodate¢né po vyhranych volbach v podobé nabidky
vyznamného postu ve statnich sluzbach ¢i ptidéleni lukrativni vetejné zakazky.
Jak ukazuje zavére¢ny piiklad Sponzorovani festivalu Smetanova Litomysl,
Vv zavislosti na vysi svého prispévku se sponzofi hierarchicky déli do ruznych
kategorii. Podle svého postaveni jsou jim potom poskytovany i konkrétni
protisluzby. Sponzorovanym byva jednotlivec (sportovec, umélec), organizace
(zejména neziskova), ptipadné samotny projekt v podob¢ spolecenské, politické,
kulturni ¢i sportovni udalosti (akce). Obvykle se jedna o financné naro¢né
zalezitosti, které by bez pomoci sponzoringu byly sotva realizovatelné. O jeho
Sirokém uplatnéni v praxi svéd¢i nasledujici konkrétni piiklady. Navic jiz
v pfedchozi kapitole 29 bylo naznafeno, ze mnohdy podporuje nejriznéjsi
obecné prospésné Cinnosti a dobro¢inné aktivity v takovych oblastech, jako jsou
zdravotnictvi, politickd demokracie, socidlni problémy ¢i zivotni prostiedi.

(Foret, 2011, str. 330)
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2.7

2.7.1

2.7.2

Nové technologie v marketingové komunikaci malych

podniki

Nastroje marketingu se ¢asto obménuji, nebot’ ztraceji svou silu. Po ¢ase jsou
neefektivni, nakladné a zastaralé. Podniky se tedy snazi nalézat nové nastroje
pro komunikaci se zainteresovanymi subjekty. Mezi nejvétsi trendy patii
napf, Guerilla marketing, ambush marketing, viral marketing, webové

stranky, socialni sité.

Guerilla marketing a buzz-marketing

Opiraji se hlavné o podlinkové komunikacni nastroje. Pro svoji mensi
finan¢ni naro¢nost jsou vhodné zejména pro malé, zacinajici podnikatelské
subjekty. Konkrétni podoby guerilla marketingu maji Casto charakter
vypadu proti silngj§im konkurentim. V ¢estiné mame pro takovy zpusob
chovani oznaceni ,,partyzanstina®“. DokaZi zaskocit az Sokovat a tim také
pfitahnout pozornost zejména zakazniki, stejné jako obchodnich partnerii
a vefejnosti, véetné novinaii. Nalezité vyuzivaji vymozZenosti nejnovéjsSich
informacnich a komunikac¢nich technologii (pocitac¢li a mobilnich telefontl)
a zprav v podob¢ e-maili, SMS a MMS. Akce buzz-marketingu vzbuzuji
rozruch acefi vetejné minéni. Jejich zvySenou publicitu a popularitu
umocnuje fakt, Ze nezfidka balancuji na hrané zdkona.

(Foret, 2011, str. 313)

Ambush marketing
Velmi oblibeny nastroj ve vysoce konkuren¢nim prosttedi — jedna se totiz o

parazitovani na aktivitdch konkurence, které jsou navic ve vétsiné ptipad

spojeny s velmi vyznamnou udélosti svétového formatu (nemusi byt

Mowe

nakladt. Casto lze o ambush marketingu mluvit, pokud se parazitujici

firmy snazi ziskat prostor na tkor hlavniho sponzora. (Jurasova, 2012, str.272)
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2.7.3

2.7.4

2.1.5

Viral marketing

Viral marketing stavi na zakladech, které nabizeji dnes$ni technologické
vymozenosti a na vztahu dneSni generace k socidlnim médiim. Viralni
marketing sazi na zajimavy obsah, ktery vyvola tzv. lavinovy efekt. To
znamend, ze ten, kdo vidi virdlni video, nadéle S§ifi pomoci WOM
(Septandy) mezi své pratele a ti jej opét sdili mezi své pratele. Prvotni
interakce muze nastat offline. Charakteristikou viralniho marketingu je
fakt, ze 1idé nejsou ke sdileni nuceni ani vyzvani, ale projevuji tak svoji
invenci. Nevyhodou virdlniho marketingu je zejména to, Ze sdéleni se ztrati
uvnité komunikaéniho fetézce. Casto se stivd, ze sdéleni zasahne jinou
cilovou skupinu, nez bylo zamysleno. Nevyhodou je, Ze jej nelze nijak po

uvetejnéni fidit. (Foret, 2011, str. 359)

Webové stranky

Podnik, ktery chce byt v souc¢asné dobé uspésny, musi splnit naroky, které
na n¢j prenasi spole¢nost, ale musi také drzet tempo s vyvojem technologii.
Jednim ze zékladnich stavebnich kamend content marketingu a celkové
online marketingu jsou kvalitni webové stranky, na kterych podnik muize
prezentovat své produkty, sluzby a predstavit své podnikani. Ackoliv by se
mohlo zdat, Ze webové stranky jsou dnes standardem, diky neustdlému

vyvoji je nutné s nimi pofad pocitat a reagovat na aktudlni trendy.(J4)

Socialni sité

Socialni sit¢ jsou fenomén, ktery nelze ptehlizet a jeho dulezitost v
marketingové komunikaci vnimaji velmi siln€ i podniky po celém svété. S
jistou nadséazkou lze fici, Ze nastala doba virtualné socidlni, kdy nebyt na
nekteré ze socidlnich siti, je skoro az spolecenskou sebevrazdou. Tuto
skutecnost pochopily 1 podniky a tento trend zaclefiuji do svych
marketingovych strategii. Podle uznavaného média eMarketer podil
nakladt na socidlnich sitich dramaticky roste. V roce 2017 utratily podniky

jen v Evropé vice nez 6 mld. dolard za reklamu na socialnich sitich:
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3. Cile a metodika

3.1 Cile
Cilem této bakalaiské prace je zanalyzovat soucasny stav marketingové

komunikace vybraného malého podniku a nasledné na zakladé ziskanych dat

navrhnout, jak zefektivnit jeho marketingovou komunikaci.

3.2Metodika
Metodika byla zahdjena studiem odborné literatury, kterd fesi problematiku

marketingové komunikace. Z prostudované literatury byla sestavena literarni
reSerSe, kterd definuje malé podniky, popisuje vyhody a nevyhody tohoto
druhu podnikani a moznosti podpory v Ceské Republice. Dale se zabyva
jednotlivymi nastroji, které jsou vyuzivany v ramci marketingové komunikace.
Témito ndastroji jsou reklama, podpora prodeje, event marketing, public
relations, osobni prodej, pfimy marketing a sponzoring. Dale v této ¢asti budou

pfedstaveny nové technologie v marketingové komunikaci malych podniki.

V praktické ¢asti nejdiive predstavim vybrany podnik, Kavarnu Kousek, a jeho
sortiment, potom popisi soucasnou marketingovou komunikaci pro kazdou
oblast komunika¢niho mixu zvlast. Dale budu zkoumat vliv péti konkurencni
sil na podnik — soucasnou a potencialni konkurenci, vyjednavaci silu
dodavatelli a odbérateli a substituty. Jako dal§i analyzu vyuziji SWOT
analyzu, ktera zkouma silné a slabé stranky podniku a prilezitosti a hrozby na
soucasném trhu. Posledni kapitolou praktické casti bude navrh a doporuceni

pro novou marketingovou komunikaci kavarny Kousek.
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4. Prakticka cast

4.1 Predstaveni kavarny Kousek
Kavarna sobchodnim nazvem Kousek byla oteviena jiz vroce 2008
provozovatelem Kousek s.r.0. — jedna se tedy o spolecnost s rucenim
omezenym. Spole¢nost ma 3 spole¢niky a zaroven jednatele - jsou jimi Karl
Breier, Mag.Phil, Jana Machackova a Petr Machacek. Predmétem podnikani je
pronajem nemovitosti, byti a nebytovych prostor bez poskytovani jinych nez
zakladnich sluzeb s tim spojenych, hostinska ¢innost, pekaistvi a cukraistvi.
Tato kavarna ma dvé pobocky. Podnik se nachazi na adrese Komenského 106,
373 33 Nové Hrady, na krasnem strategickém misté¢ hned vedle statniho hradu
Nové Hrady, ktery 1ak4 kaZzdoro¢né
tisice navstévniki zcelé Ceské
Republiky, ale i zjinych zemi
svéta. Kavarna ma béhem sezony
(Cerven-zafi) otevieno kazdy den
od 9:00 do 17:00 hod a mimo
sezonu je v provozu pouze vikendy
od 10:00 do 16:30. Kavarna nabizi
celkem 53 mist k sezeni z ¢ehozZ 33
mist se nachdzi uvnitf podniku a
zbyld mista jsou na venkovni
zahradce, kterd je u kavarny.
Béhem sezony je kavarna vysoce
navs§tévovana zejména turisty, ktefi

se piisli podivat na statni hrad

Nové Hrady. Sortiment podniku

obsahuje kévu, studene i teplé dezerty vlastni vyroby, nealkoholické napoje,
alkoholické napoje (vina, likéry), rizné druhy cokolady, ale nejvétsim
lakadlem a oblibenou pochoutkou jsou zde vlastné¢ vyrdbéné zmrzliny vSech

rtiznych ptichuti, které vyrabi sdm pan majitel Petr Machacek.
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4.1.1 Zakladni udaje o podniku

Obchodni jméno: Kousek s.r.o.

Nazev: Kavarna Kousek

Sidlo: Nové Hrady, Hradebni 377, PSC 37333

Predmét podnikani: Hostinska ¢innost, pekarstvi, cukraistvi
Jednatel: Mag.Phil. JANA MACHACEK, KARL BREIER
Spole¢nici: PETR MACHACEK, Mag.Phil Jana Machacek
Zakladni kapital: 200 000,- K¢
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4.2 Porteriv model péti sil

4.2.1 Konkurence
V této Casti je predstaveno 5 konkurencnich kavaren, které byly vybrany podle

podobnosti ke zkoumané kavarné

Kavarna Kousek je prosluld a oblibenéd diky vyhodnému mistu ptisobeni hned
vedle statniho hradu a také diky vybornym dortim a zakuskim, které si
kavarna sama ptipravuje. Pies 10 let byla jedinou kavarnou v tomto méste, a
tak zde nebyl zadny konkurent, ktery by tento podnik mohl ohrozit. Avsak to
se zménilo, kdyz byla v prosinci 2019 necelych 200m od kavarny Kousek
oteviena nova konkuren¢ni kavarna Apatyka Café. Jaky to bude mit vliv na

zisky se ukéaze v turistické sezoné 2020.

Apatyka Café je kavarna, kterd je oteviena od prosince 2019 a sidli na
namésti v Novych Hradech. Od kavarny Kousek se 1i8i naptiklad sortimentem,
nabizi spiSe slané zékusky, (tortilla, toust) a prostiedim. Prostfedi zde je spiSe

komorné a staromodni, pfi¢emz v Kousku je prostiedi spiSe moderni.

Rodinna kavarna ,,v kiesle“ je dalsi konkurenc¢ni kavarna v okoli 25km, tato
kavarna piisobi ve mésté Ceské Velenice nedaleko Rakouskych hranic, coZ je
asi nejvétsi vyhoda této kavarny, nebot’ Rakugané si Ceské Velenice oblibili a
radi Ceské podniky navstévuji kazdy den. Zékaznici si nejvice pochvaluji

zakusky a doméaci limonadu.

U Riizenky Cukrarna a Kavarna je kavarna, ktera se nachazi v Suchdole nad
Luznici, kde si rychle ziskala oblibu u mistnich obyvatelii, nebot’ je to zde

jedina kavarna, kde je mozné si dat kavu, dort, a nebo zmrzlinu.

Kap Café je rodinna kavarna ukryta v ulicce nedaleko namésti v jitho¢eském
ptihranicnim méstecku Kaplice. V roce 2016 se kavarna usidlila v ojedinélém

starobylém zrekonstruovaném domu, jehoz kotfeny pry sahaji az do obdobi
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gotiky. V nabidce je vybérova kava a vlastnoruéné vyrobené zakusky (nékteré

I bezlepkové). Prostor kavarny je soucasné i galerii.

Kavarna ZAMEK je rodinna kavéarna v srdci jihoGeskych Borovan, které lezi

Vv podhiiii Novohradskych hor. Jiz od 5. cervence 2008 nabizi svym

zakaznikim kavu, zakusky, salaty a nebo karibské rumy.

4.2.2

4.2.3

Odbératelé

Moznost odbératelti (zakaznikil) odejit ke konkurenci je Vtomto mésté
obtizné

a jejich vyjednavaci sila se tedy zda byt mald. Hosté tedy nemaji moZnost
odejit jinam. Samotnou strukturu zakaznikh mizeme rozlisit na hosty
prichazejici rano na snidani, poledni hosty ¢i odpoledni. AvSak nejvéEtsi
¢ast odbératelt tvoti zejména v letnich mésicich turisté, kteti ve velké mite
navstévuji statni hrad Nové Hrady, ktery se nachazi 100 metrii od kavarny

Kousek.

Dodavatelé

Dostatek zboZi ve spravném mnozstvi je podminkou pro spravné fungovani
kazdého podniku. Hlavnim dodavanym materialem jsou napoje a kava neni
mozné povazovat vyjednavaci silu dodavatelii za vyraznou. Ostatni nutné
suroviny jsou vétsinou dodavany ze siti obchodt Makro, pii vyjimecné

situaci z mistnich potravinovych obchodu.
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4.2.4 Vstup novych konkurenti

4.2.5

Vstup novych konkurenti je dalsi faktor, ktery musi brat kavarna v potaz.
Vstup do odvétvi — provozovani kavarny neni spojen s vysokymi naklady,
nejsou vyzadovany zadné licence Ci patenty, které by se daly tézko ziskat.

Avsak na trhu jiz pasobi mnoho subjekti tohoto typu a trh se zda byt

nasycen. Je tedy otazkou, jak moc by novy subjekt uspél na trhu.

Substituty

Byt obslouzen v kavarné je sluzba, kterou je mozné jen tézko substituovat.
Avsak produkt, ktery je spojen s tou sluzbou substituovat jde. Jednou z
moznosti substituce mtize byt tzv. ,,coffee to go neboli kava na cestu do
kelimku, s kterou zakaznici nemuseji sedét v kavarng, ale odnesou si ji

s sebou, a tak ji mohou popijet béhem jiné ¢innosti. V dne$nim svéte je
tento substitut zadanéj$i nez diive. Také sem patii domaci kavovary,
jejichz design i funkce jsou stale zdokonalovany a reklamy lakaji k
ptipravé kavy v pohodli domova a spolec¢né s tim nabizeji (z dlouhodobého
hlediska) nizsi vydaje. Ukolem kavarny tedy je predstavit vyhody, které

pfinasi navstéva a pobyt v kavarné.

4.3 SWOT analyza

SWOT je anglickda zkratka v ptekladu pro silné stranky, slabé stranky,

prilezitosti a hrozby. Jedna se o nastroj k analyze vnitiniho a vnéj$iho prostiedi

podniku. (Kotler a kol. 2007, str. 97)

43.1

Silné stranky (Strenghts)
Kvalitni produkty — Kavarna Kousek k vyrobé produktti saha po kvalitnich
surovinach, které¢ nakupuje od spolehlivych dodavateli. Tim zdkaznikiim

zaruci kazdodenni nabidku kvalitnich a ¢erstvych zakuskd.
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43.2

4.3.3

Siroky sortiment — kazdy den je v nabidce cukrarny 20-30 druhti zakusk,
n¢kolik chuti kopeckové zmrzliny a rizné typy a druhy kavy..

Strategické misto ptisobeni — Kavarna Kousek sidli hned vedle statniho
hradu Nové Hrady, jen malo ktery podnik se muze pochlubit tim, ze hned

vedle jejich provozovny se nachazi pamatka.

Slabé stranky (Weaknesses)

Slaba marketingova komunikace — Kavarna nejastéji vyuziva osobni
prodej, dale pfilezitostné reklamu — offline 1 online, parkrat za rok ¢astecné
PR a podporu prodeje a direct marketing nevyuzivé viibec.

Vyssi cena — Néktery sortiment v kavarné je v porovnani s konkurenci
pomérné draz$i. Vyssi cena je disledkem drazSich a kvalitnich surovin,
které se vyuzivaji k vyrobé produktii. Draz$i je zejména kopeckova
zmrzlina, nebot’ tu pfipravuje sdim pan majitel, a dava si opravdu zalezet na
tom, aby ptipravil kvalitni produkt.

Nedostatecné vyuziti a sziti se s moderni technologii — Kavéarna nezvlada
dostatecné reagovat na vznik a existenci novych technologii, moderni
technologie vyuzivd miniméln€¢ a vyznamnym nedostatkem je fakt, ze se

v kavarné¢ neda platit bezhotovostnég, coz nékteré zakazniky odradi.

Piilezitosti (Opportunities)

Prodej na B2C trhu — firma by mohla aktivnéji vyhledavat pfilezitost
prodeje na B2B trhu, tim by ziskala konkuren¢ni vyhodu a stalé odbératele.
Zvyseni povédomi o firmé& Vv Jihoceském kraji — firma by mohla pomoci
online reklamy upozornit turisty na to, ze se nachazeji hned vedle velmi
navstévované pamatky, a tedy zvysit tim povédomi o své znacce, tim by

mohla ptildkat nové zakazniky i ze vzdalenéjsiho okoli.
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4.3.4

Hrozby (Threats)

Nova konkurence — hrozbou je oteviend nova kavarna ve mést¢ Nové
Hrady, ktera ma podobny sortiment jako kavarna Kousek, pokud by tato
firma méla dostate¢nou propagaci a nizsi ceny nez Kavarna Kousek, mohla
by prildkat obyvatele Novych Hradu, ktefi jsou stavajicimi zakazniky
v kavarné Kousek.

Spatna ekonomické situace — V soudasné dobé se po celém svéte §ifi
koronavirus, coz bude mit za nasledek obrovsky ekonomicky propad v letni
sezon¢ 2020, jelikoz turisté nejspiSe nebudou moci navstévovat pamatky,
obcerstveni a cestovat do jinych zemi, kavarna Kousek muize ocekavat

nejslabsi sezonu za poslednich 10 let.

4.4 Analyza kavarny z pohledu 7P

Tato kapitola analyzuje veskeré aspekty, které celkové tvofi marketingovy mix

zkoumané kavarny. Vzhledem tomu, Ze se jedna o podnik, ktery poskytuje

sluzby, je marketingovy mix 4P rozsifen na 7P.

Prostfednictvim marketingové komunikace se podniky snazi pfedat svym

zakaznikim a obchodnim partnerim informace o firmé a o vyrobkovém

portfoliu.

441

Produkt

Produktem kavarny Kousek je sluzba spojena s vyrobkem. Hlavnim nabizenym
produktem je zde kava - konkrétné kava znacky Trieste. V nabidce jsou klasické

druhy kavy (espreso, cappuccino, caffe latte,), kavové speciality (videtiska,
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4.4.2

443

44.4

alzirska, irska kava, caffe latte s karamelem a dalsi) a dale rzné druhy ledovych
kav, které jsou nabizené pouze v letnich mesicich. Dale jsou v nabidce horké
napoje (¢aj, ¢okolada, svafené vino, grog, punc), dzusy, nealkoholické ndpoje,
pivo (Budvar 12, Pilsner Urquell) a ruzné druhy vin a likérd. VySe popsanou
nabidku dopliiuji domaci dezerty, které se obménuji kazdy druhy den. Vyjma
napoju a pokrmu poskytuje kavarna také prostory, kde se zajemci, zejména turisté
mohou ubytovat a stravit zde nékolik noci.

Cena

Cena produktd v kavarné Kousek je v porovnani s obdobnymi subjekty kvili
draz§im a kvalitnéj$im surovinam vyssi, a tedy tézko muize v tomto sméru
konkurovat jinym podnikim V okolnich mensich méstech. Cena za espreso (s
mlékem) je zde 42K¢, cappuccino za 45K¢ a caffe late za SOKE. Dale dezerty jsou
nabizené za 45Kc¢/kus. Nejdrazsi jsou, které se cenou pohybuji kolem
400k¢/1ahev, nebot majitelé dbaji na kvalitu a vina vybiraji od kvalitnich
rakouskych dodavateld.

Distribuce

Specifikem této sluzby je, Ze je vyuzivana v misté, kde je poskytovana. Timto
mistem, kde se kavarna Kousek nachazi, je mésto Nové Hrady v ulici
Komenského, par metrii od novohradského namésti. V tésné blizkosti kavarny se
nachdazi statni hrad Nové Hrady, zakladni Skola Nové Hrady, historicka kovarna, a
hasi¢ska stanice. Z pohledu dopravni dostupnosti, kavarna se nachazi 5 minut
chtize od autobusového nadrazi Nové Hrady. Pristupnost se zda byt tedy snadna.
Je zde vSak jeden faktor, ktery muaze tuto dostupnost znepiijemnit a tim je
chybé&jici moznost parkovani bezprostiedné vedle kavarny.

Komunikace

Pro komunikaci, respektive propagaci kavarna vyuziva nékteré nastroje,
avSak, propagace je v této kavarné velmi nevyuzita, nebot’ Kavarna kousek
se spoléha na to, ze provozovna je vzdalena pouze n€kolik desitek metri od

statniho hrad Nové Hrady, ktery je hojné navstévovan turisty.
Reklama

Podnik vyuziva internetové reklamy, a to ve form¢ webovych stranek,

Facebooku, Instagramu a outdoorové reklamy.
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Webové stranky jsou www.cafekousek.cz a jsou zalozeny jiz od roku 2008

a byly vytvoteny grafickym studiem Kudry-tym. Web na prvni pohled
vypadd neprofesionalné¢ a zastarale. Web je d¢lany jakousi formou
prezentace, kdy si na levé strané vyberete oblast, ktera Vas o tomto
podniku zajima, a nasledné se vam spusti prezentace obrazka z vybrané
oblasti. Diilezitou Casti webovych stranek je kvalitni fotogalerie zakusk,
pokoju, interiéru a exteriéru, na kterou se muzete dostat pres ikonku

V pravém hornim rohu pod népisem Kousek.

C % | @ www.cafekousekcz/kavamahtml e >0 @

[«

ngcom S Seznam @ Heureka (8 Alifxpress

) om’e)

)s,r

Kavérna Kousek u Staréhs hrads, Kemenskaho 422, 373
Teldton “ss075388 sss Secesioa cz;

it

Kavarna Kousek je také aktivni na socialnich sitich.

Facebook

Facebookové stranka nazvand Kavarna Kousek byla zalozena 29. kvétna
2019. Nazev stranky je jasny a na prvni pohled je poznat, o jaky podnik se
jedna. Jako profilovy obrazek ma kavarna Kousek pouzity snimek své
budovy, kde je krasné vidét, Ze se nachdzi na krasném misté hned vedle
statniho hradu Nové Hrady. Na tivodni fotce se nachazi snimek zékusku
Z vlastni vyroby této kavarny. Informace o firmé€ uvedené zde jsou strucné,
je zde uvedena oteviraci doba, kontakt (telefonni ¢islo, adresa) a odkaz na

webov¢ stranky.
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Co se tyka obsahu, kavarna zde zvetejiuje aktualni nabidku produkti,

Doporucuje urcité produkty, informuje o novinkdch a o planovanych
akcich. Piispévky se zde objevuji nepravideln¢, maximalné 2x tydné. Posty
jsou nejéastéji uvefejiovany mezi 22.-23. hodinou a vétSinou obsahuji

obrazek doplnéné kratkym popisem o co se jedna.

ol 02-CZ 4G 11:33
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Pfispévky  Sledujici Sleduji

I nStag ram LEVEIGERGIELT

Kavérna s terasou, cukrédrna, zmrzlinovy salon.
Jsme tu pro Vas
snéte o nas

1 pro Vas

Kavarna na Instagram pfisla 23. kvétna 2019 a za tu dobu | S wrmmm———

Czech Republi
Sleduji to anna.ruzickova, lindicka_h a 5 dalSich

se jim podafilo ziskat pies stovku sledujicich. Oproti

Sleduji v Zprava

Facebooku je Instagram vice obsluhovany, nebot’ se o to
staraji také brigadnice a stfidaji se ve zvefejhovani
ptispévki. Piispévky se zde objevuji pravidelné — Kazdy
druhy den jeden pfispévek, a ve vétSin€ piipadi obsahuji

fotky svého sortimentu — zmrzlina, zakusky, dorty, kava.
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Outdoorova reklama

V piipadé€ outdoorové reklamy kavarna Kousek vyuziva banner o rozméru
1,5 x 2 m na ploté, ktery je krasné vidét z hlavni cesty pfti ptijezdu do
meésta Nové Hrady, kde kavarna Kousek piisobi. Na banneru je nazev

firmy, logo a popis, kde se kavarna nachazi.

Reklamu v novinach, rozhlase nebo televizi kavarna nikdy nevyuzila.

Direct marketing
Kavarna Kousek nevyuziva ptimy marketing, nerozesila dopisy, letaky ani
e-maily. Jedinou formou piimého marketingu zde je pasivni telemarketing,

kdy si zakaznik telefonicky objednava produkty.

Podpora prodeje

Podnik v roce 2008 pii otevieni kavarny nabizel domaci zmrzlinu zdarma
ptes cely vikend. Déle v ramci podpory prodeje firma nabizi slevy na urcité
produkty, uc€elem snizeni ceny je vzdy podpofit doprodej urcitych produkti
— nejcastéji se jednd o zmrzlinu pii1 skonceni letni sezony, nebot’ kavarna

mimo sezonu zmrzlinu neprodava.

V minulosti firma nékolikrat zavedla akci 4+1 zmrzlina zdarma, zakaznici
sbirali razitka na karticku za zakoupeny kornoutek a po zakoupeni 4
kornoutkt se zmrzlinou byl 5. kornoutek zdarma. Tato akce byla
uskutec¢néna pouze jednou v roce 2010 a sam majitel pfiznal, Ze to nebylo

piili§ promyslené a velky Gspéch to nepfineslo.

Public Relations

Kavarna si velice vazi svych stalych zakazniki a dédva jim to najevo
riznymi ochutnavkami novych produktti. Veskery personal v této kavarné
je pratelsky a pratelsky a srdecné pfivitaji kazdého zakaznika, ktery k nim

zavitd. Specialn¢ majitel kavarny pan Petr Machacek si dava zélezet na
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4.4.5

kazdém dojmu, ktery u svych navstévnikl zanechaji, rad se bavi s kazdym
novym zakaznikem a na uvitanou rozdava ochutnavky svych novych

produktli, nejCastéji likéry a vina.

Déle se firma snazi svym plusobenim pfispivat k lepSimu Zivotu ve méste.
Snazi se kulturné vzdélavat obyvatelé Novych Hradl tim, Ze potadaji riizné
seslosti ve svém podniku se zajimavymi lidmi — naptiklad naposledy v roce
2019 piijal jejich pozvani Vaclav Klaus ml. Kavarna také zavedla patecni

lekce némciny zdarma, které vede sama majitelka kavarny.

Kavarna Kousek také kazdoro¢né podporuje vSemozné akce, at’ uz

penézné, nebo svym sortimentem zakuski a vin.

Osobni prodej

mixu. Dilezité pfi osobnim prodeji je, aby podnik mél kvalitni prodejce, a
proto firma klade velky diraz na chovani svych zaméstnanct a brigadnik.
Vyzaduji, aby se persondl choval mile a usmival se, 1 kdyZ chépou, Ze ne
vzdy to je snadné. Dulezité¢ zde také je, aby se personal dokazal domluvit
némecky, nebot’ Nové Hrady lezi kousek od hranice s Rakouskem, tedy i
dost Rakouskych obc¢anil zavita do kavarny Kousek.

Prodej probiha na B2C trhu, tedy prodej vyrobkl koncovym zakaznikiim.
Obcas probiha i prodej B2B — prodej zmrzliny, tésta

Lidé

Zaméstnanci

Kazdy den je pfitomna vzdy jedna servirka a v pfipadé vétSiho poctu
zakaznikt je k dispozici také jeden nebo vice brigadnikd. Vzhledem k
tomu, Ze se zde podavaji dezerty a zékusky z vlastni vyroby, zaméstnava
kavarna také 2 cukraiky, které maji za kol kazdy den pfipravit nové a
Cerstvé dezerty a zakusky. Pii vybérovém fizeni zaméstnanct je duraz
kladen zejména na skutecny zajem uchazect o praci a predchozi zkuSenosti

z oboru jsou tedy mén¢ dulezité.
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Zakaznici

Zakaznici jsou také soucasti nastroje ,lidé™“ marketingového mixu ve
sluzbach a je dulezité je také zminit. Lze je zde rozdélit na tfi skupiny: na
hosty ptichazejici rano, v poledne a odpoledne.

Ranni hosté sem nejcastéji piichazeji za ucelem snidané€. Detailnéji se
jedna o stalé hosty, ale také o turisty, ktefi jdou kolem. V dobé kolem
poledne sem hosté ptichazeji na sladky ¢i studeny dezert, ktery se zde
podava. Faktem je, ze od paté hodiny odpoledni kavarna pravidelné
zustavala pomérné prazdna, a i proto se vedeni kavarny rozhodlo, Ze zkrati

oteviraci dobu pouze do 18:00.

Procesy

Proces ve stravovani spociva v jeho obsluze zakaznika, od jeho ptichodu az
po jeho zaplaceni a odchod. Tento proces se v kavarné Kousek nijak nelisi.
V momenté, kdy ptichazi zdkaznik do kavérny, je vzdy vcas zaregistrovan
personalem, ktery ho pfivitd pozdravem a dale je zékaznikovi ponechéan
dostatek ¢asu na vybér z napojového listku, ktery lze najit na kazdém stole.
Po objednani je vybrany produkt hostu servirovan. Proces probiha bez
vétsich problémd, nebot’ sortiment dezertl a zakuskd neni Siroky a dulezité
je, ze personal ma vSe po ruce, nebot’ veskeré aktualni produkty se nachazi
ve vitriné uprostied kavarny a je tedy viditelné umistén pro zakazniky a
soucasné také obsluze na dosah. Pii odchodu museji zakaznici pfijit zaplatit

k personalu, ktery se nachazi u vitriny s produkty.

Materialni prostredi

Vnéjsi prostiedi podniku tvoii historicka ulice, ktera vede k novohradské

pamatce statnimu hradu Nové Hrady. Vseobecné je mozné fici, Ze piimé

okoli kavéarny je Cisté, a pomérn¢ zajimavé, nebot’ se zde nachdzi

pomérné dost zelené a par zajimavych architektonicky a historickych

objektu. Samotna kavarna se nachazi v budové, kterou si kavarna sama

nechala postavit v roce 2008. Na budové i po 12 letech neni zadna

znamka poskozeni a na okoli stale ptisobi modernim dojmem. Co se tyka
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interiéru je celkovy prvni dojem z kavarny velmi luxusni. Je to
zpusobeno piedev§im vysokymi stropy, na kterych jsou k vidéni dva
velké dominantnimi lustry a mramorovém oblozeni nékterych casti
interiéru. Hlavnimi barvami kavarny jsou pak bézovd hnéda a bila.
V barvé bézové je podlaha a vétSina stén. Prostor je vybaven svétle
hnédymi ¢étvercovymi ¢i obdélnikovymi stoly. U stoli se nachazeji
svétle hnédd pohodlna kiesilka. Kazdy stil je ozdobeny latkovym
ubrouskem, napojovym listkem, svickou a né&jakou rostlinkou. Prostor
celkové je pak otevieny bez jakékoliv casti, kterda by hostim
umoziovalo ur¢ité soukromi, respektive pocit néjakého soukromého
intimniho prostiedi. Déle se zde nachazi rohovy bar v bézové barve,
kolem kterého jsou bézové barové zidlicky. Osvétleni kavarny je
dokonale vyvéazené, plsobi na okoli pfijemné utlumené ale je stile
dostate¢né intenzivni. Béhem provozu zde hraje hudba z radia, vétsinou
stanice faktor nebo impuls. Hlasitost hudby je vnimana kazdym jinak,
kazdopadné ji lze pokladat za mirnou az lehce hlasitéjsi pro citlivejsi
osoby. Na sténach jsou k vidéni historické obrazy mésta Nové Hrady,
Jedna ze stén je dekorovana lahvemi vina a likéri. Smérovaci cedulky na
WC a navic jsou toalety schované za vitrinou s produkty, zdkaznici ¢asto

maji problém toalety najit a museji se dotazovat personalu.
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5. Navrh vlastni marketingové strategie

5.1 Marketingovy komunika&ni mix

Stavajici komunika¢ni mix neni dostacujici, proto jsou navrzeny vhodné
marketingové prvky komunikace, které jsou pro cukrarnu potencidlem ke

zlepSeni.

5.1.1 Reklama

Na ptedchozich strankach jsou popsany aktualni nastroje marketingové
komunikace, které¢ kavarna Kousek vyuziva. Tato kapitola navrhuje moznosti,
jak zefektivnit marketingovou komunikaci firmy, kterych by mohla v
budoucnu vyuzit. Navrh pocita s tim, Ze se jednd o malou firmu. Kavarna
Kousek nema zadné marketingové oddéleni, a proto jsou vSechny soucasné
nastroje voleny ndhodné, bez predeslych plani. Navrhy by mohly pomoci

zvlasté ke zlepSeni komunikaéniho mixu kavarny Kousek.

Vhodné by bylo, aby firma vytvofila orientacni plan marketingové komunikace
na urCité obdobi napf. jednoho roku a neprovadéla by tak marketingovou
komunikaci nahodile. Reklama je pomérné nakladny nastroj, a proto by méla
byt G€innd a spravné propracovand a naplanovand. Kavarna by se méla
zam¢efovat na online reklamu misto offline reklamy a méla by dokazat
dostate¢né zuzitkovat potencidl socialnich siti, kde ma velké nedostatky. M¢la
by vytvofit ¢asovy plan, na ktery vyhradi urcité penézni prostiedky, které

budou vyuzity na propagaci kavarny.

Socialni sité

Reklamu na socialnich sitich by méla vyuzit nejen pfi pfedstaveni novych
produktti, ale méla by pfipominat i ty soucasné. V obdobi letnich mésicti mlize
naptiklad nabizet kopeckovou zmrzlinu a v zimnich dnech zase naptiklad

horkou ¢okoladu. Je tfeba vybrat vhodny text a doplnit ho nékolika snimkama,
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které nalakaji potencialni i stavajici zakazniky. Piispévek by mél cilit na muze
i Zeny v oblasti od 15-ti do 20-ti km od Novych Hradi. Tento piispévek by mél
byt vyuzit alesponl 6x béhem letni sezony, nejlépe v intervalu 14-ti dni. V
dalSim obdobi zafi — fijen muZze kavarna nabizet stdvajici produkty, popf.
novinky, pokud budou. V tomto obdobi by se reklama méla pouzivat spise
Kk pfipominani se. V listopadu a prosinci by bylo dobré nabizet vyrobky
vanoc¢niho charakteru. Vyrobky vano¢niho charakteru by bylo ptihodné nabizet
tiikrat — jednou v listopadu a dvakrat v prosinci. Déle po vanocich v mésicich
leden — Gnor by se kavarna mohla reklamou zaméfit na svatek svatého
Valentyna, kdy bude nabizet produkty pro zamilované V obdobi biezen —
kvéten by mohla kavarna pfejit na velikono¢ni styl a nabizet tematické
produkty. Reklama by ve vSech ptfipadech méla mit za cil ptildkat nové i
stavajici zdkazniky do kavarny a zaroven by méla pifipominat znacku
stavajicim zdkaznikiim. Do budoucna by kavarna Kousek mohla jesté uvazovat
o zlepSeni a zvySeni aktivity na Instagramovém uctu, kde by mohla vyuzivat
aktivitu svych sledujicich tim, ze kazdou fotku budou oznacovat hashtagem

(napft. , kavarnakousek®) a tim ji budou sami propagovat.

Webové stranky

Webové stranky by kavarna méla aktualizovat a piedélat do moderné¢jsiho
stylu, také by bylo dobré pfidat uvodni stranku, kde by se firma svym
zajemcum kratce piedstavila. Déle bych navrhoval pfidat sekci ,,aktuality®,
kam by mohla zvefejiiovat informace o novinkach a ty nasledné sdilet na

socialni sité, tim by webové stranky byly vice aktivni.

Kavarna by také mohla zvazit zaloZeni blogu, ktery by byl soucasti webovych
stranek. Blog by slouzil jako néstroj PR a umoznil by se vice pfiblizit k
zakaznikovi. Naplni blogu by mohly byt ¢lanky o chystanych novinkach a
zménach, kam by zdjemci mohli psat svoje ndzory a namitky na chystané
novinky. Dale c¢lanky o jednotlivych produktech nebo o detailni historii

kavarny, ktera neni nikde zvefejnénd. Blog by se mohl mohla propojit s
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facebookem, tim by se zvysila navstévnost blogu, facebooku ale i samotnych

webovych stranek.

Kalkulace webovych stranek

- Graficky ndvrh webové prezentace 3.000,- K¢

- Naprogramovani webové prezentace 4.000,- K¢

- Dynamicka fotogalerie v HTMLS (volitelna 3D prohlidka)  3.000,- K¢

- Zakladni administratorské rozhrani 3.000,- K¢
- Celkova cena webovych stranek 13.000,- K¢
Inzerce

Jako dalsi vhodnou formu propagace podniku bych doporudil inzerci
Vv jiho€eskych turistickych priivodcich a mésicnicich. Tento druh propagace
bych doporuéil jednorazové v letnich mésicich, kdy je na jihu Cech nejvice
turistl diky krasné pfirod¢ a mnoha pamatkam, které se na Novohradsku

nachazi. Turisté mohou tak spojit vylet s navstévou kavarny Kousek.

V soucasné dobé a v nejblizsi budoucnosti by se kavarna Kousek méla zaméftit
na online reklamu, pfedev§im na reklamu na facebooku, kterd je pomérné
finan¢né dostupna, je dobie métitelna a lze ji dobfe zacilit na potencionalni ale
1 stavajici zékazniky. Také doporucuji, aby se kavarna dal drzela uspofadavani
spoleCenskych akci pro vefejnost a moznd i trochu v této aktivité¢ piidala,
uspotadat ochutnavku zakusk, kavy nebo tteba pozvat néjaké muzikanty

a vyhlésit sousedskou seslost tak, aby ptildkala co nejvice obyvatelti z Novych
Hradt a okoli do své kavarny.

Nic méné kavarné se dafi velice dobfe i bez vétSiho zapojeni marketingu, a to
je hlavné tomu, ze Nové Hrady jsou Vv letnich mésicich hojné vyhledavanou

destinaci mezi turisty, nebot’ je zde krasna ptiroda a mnoho pamatek.
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5.1.2

5.1.3

5.1.4

Direct marketing
Pro cukrarnu znamena pfimy marketing hlavné ¢asovou naro¢nost. Zde by
se dal vyuzit telemarketing a e-mailing. Vyhodou vyuziti téchto médii je

rychlé odezva a dobré zacileni.

E-mailing

Dalsi doporuceni je vyuzit e-mailu pii komunikaci se zakazniky. Bylo by
dobré vyuzit e-mail jako formu pfimého marketingu. E-mailové adresy
navstévnikli by se daly ziskat zpfipojeni na WIFI v kavarné¢ — pro
pfihlaseni na WIFI by uzivatel mél na vybér, jestli je ochoten zvefejnit
svoji e-mailovou adresu nebo ne. Pokud by ji poskytl, tak by kavarna
sestavila seznam kontaktli a poté by méla moznost zakazniky informovat o
aktualnim déni v kavarn€ pomoci napf. newsletterd. Newslettery by se
posilaly pouze dvakrat rocné, jednou pifed Vanocemi a podruhé v obdobi

¢ervna, kdy doplni sortiment kopeckova zmrzlina.

Podpora prodeje

Podpora prodeje se da vyuzit napfiklad formou ochutnavek a cenovych
zvyhodnéni. Ochutnavky jsou podstatné hlavné pro zakazniky poptavajici
produkty na objednavku. Cenovych zvyhodnéni by firma mohla vyuzit

podobou slev nebo vyhodnych baleni jako je naptiklad 1+1 zdarma.

Public relations

Kavarnu nejvice ovliviiuje jeji znamost, reference a doporuceni od
souCasnych zakaznikli. Tyto cCinitele by méla kavarna zachovéavat na
vysoké urovni. Lze vyuzit pravé vyse navrhovaného blogu na webovych
stranek a zvysit jejich navstévnost publikovanim ¢lanki na téma kavy nebo

dezerti. Podnik tim ziskd moznost dobré¢ informovanosti a utvareni davéry
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U zékaznikt. Dal$i mozZnosti je vyuZiti mistnich novohradskych novin, kde

by se objevovali ¢lanky v podobé rozhovoru s majiteli kavarny.

5.1.5 Osobni prodej

5.1.6

Nejpodstatnéjsim faktorem pro zdkaznika je osobni piistup a jednani
persondlu. Kavarna je se zadkaznikem kavarny téméf v neustalém kontaktu.
Je zde moznost zdkaznika ovliviiovat a piesvédCovat ke koupi produktd.
Tento postup by nemél byt piili§ agresivni, ale je dalezité pouze dopomoci

zakaznikovi vybrat Si z nabidky nebo mu nabidnout néco navic.

Platebni terminal

Kavarna aktualné nevyuziva platebni terminal, a proto bych doporucil jeho
pofizeni na prodejnu, nebot’ pfinasi spoustu vyhod a pozitiv pro zakazniky
i samotny podnik. Tato technika je aktualné velmi oblibena, a i jak jsem se
od personalu dozvédél, zékaznici by tuto novou sluzbu velice uvitali, nebot’
ne vZdy maji pii sob& hotovost a je tedy pro zdkazniky pohodIng;si zaplatit
platebni kartou. S vysokou pravdépodobnosti by diky platebnimu terminalu

mirn¢ vzrostly i trzby.

Event marketing

V piipadé této kavarny by bylo dobré zlepSovat svou povést i zucastnénim
se gastronomickych akci a festivali, které se konaji kazdy rok né€kolikrat
v Ceskych Budgjovicich, které jsou vzdalené piiblizné 30 km od

provozovny kavarny Kousek.
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6. Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo na zakladé analyzy specifik marketingové
komunikace malych podniki navrhnout zmény v komunikaci vybraného
podniku. V teoretické Casti jsem popsal teoretické poznatky a vychodiska,
které jsem ziskal na zaklad¢ prostudované literatury.

V praktické casti jsem provedl né€kolik analyz soucasného stavu v kavarné
Kousek. Veskeré informace potiebné pro vytvoieni analyzy jsem ziskal
vlastnim pozorovanim nebo pfi osobnich konzultacich s majiteli a personalem
podniku. Nejprve jsem provedl Porterovu analyzu péti sil, kde jsem se nejvice
zam¢étil na konkurenci a provedl bodovou analyzu konkurence, ze které plyne,
ze v okoli jsou pouze 2 podobné kavarny jako kavarna Kousek, a jedna nové
vznikajici kavarna ve stejném mésté, kterd by zkoumanou kavarnu mohla
V budoucnu ohrozit. Jako dalsi jsem provedl SWOT analyzu, kde jsem zvazil
silné a slabé stranky firmy, pfilezitosti a hrozby na trhu. Nejsilné€jsi strankou
cukrarny je strategické misto kavarny a kvalita nabizenych produktli. Naopak
mezi slabé stranky kavarny patii vy$s$i cena v porovnani s jinymi kavarnami
v okoli Novych Hradii a slabou strankou je také nedostateCna prace
s marketingem. Prilezitosti miize byt prodej vyrobkii na B2B trhu, a nebo

navazani spoluprace s portalem www.kudyznudy.cz , ktery by kavarnu

predstavil turistim, ktefi se budou zajimat o oblast Novohradska. Nejvetsi
hrozbou pro firmu je vstup nové konkuren¢ni kavarny ve mésté Nové Hrady.

Na konec jsem zanalyzoval kavarnu z pohledu 7P, kde jsem si dal nejvice
zalezet na Casti ohledné propagace, kde se jasné ukazalo, ze nejvyuzivanéjsim
nastrojem z oblasti marketingové komunikace je osobni prodej a reklama.
Ostatni nastroje jsou vyuzivany v minimalni mife. V zavéru mé prace jsem
vypracoval, na zaklad¢ proveden¢ho zkoumani, ndvrhy na zlepSeni

marketingové komunikace v kavarné Kousek.
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Summary

The aim of this bachelor thesis was carried out on the basis of analysis of specific
marketing communication of small businesses to propose changes in communication
of selected company. In the theoretical part | described the theoretical data, which i got
that from the studied literature.

In the practical part | analysed current conditions in the cafe Kousek. Data,
which were important for analysis, were get by own observations or by personal
consultations with the owner and the personal of café Kousek. First, | executed
Porter's analysis of five forces, where | focused on competition and showed that there
are only 2 other cafes nearby as Kousek. Then | executed SWOT analysis, where |
examined strenghts, weaknesses, opportunities and threats on the cafe. The strong
point of the cafe is the commanding position of the café and the quality of the
products. Weakness is a higher price compared to the cafes around Nové Hrady and
the insufficient work with marketing. Opportunities may be selling products on the
B2B market, or establishing cooperation with the portal www.kudyznudy.cz, which
would have a cafe introduced to tourists who are interested in the area Novohradsko.
The biggest threat to the company is entering a new competitive café¢ in the town of
Nové Hrady.

In the end, I analyzed the café from the perspective of 7P, where I had to pay
more attention to the parts of the promotion, where it seems that the most important
tool for marketing communication is personal selling and advertising. Other
instruments are used to in a minimum. At the end of my work, | prepared, based on
proven research, suggestions for improvement of marketing communication in café

Kousek
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