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Abstrakt

Bakalarska praca sa zameriava na marketingovi komunikaciu v konkrétnej spolo¢nosti
s primarnym zameranim na podporu predaja a reklamu. Teoreticka Cast’ je zamerana na
poznatky o marketingu, marketingového mixu, marketingovej komunikacii
a komunika¢ného mixu. V analytickej Casti je predstavena spolocnost’, analyza sucasného
stavu spolocnosti a jej vyhodnotenie. Zaverecna Cast’ sa zameriava na navrhy na zlepSenie
marketingovej situacie, ktoré vyplyvaju z analytickej Casti.

Abstract

The bachelor thesis focuses on the marketing communication in a specific company with
a primary focus on sales promotion and advertising. The theoretical part focuses on the
knowledge of marketing, marketing mix, marketing communication and communication
mix. The analytical part introduces the company, the analysis of the current state of the
company and its evaluation. The final part focuses on the suggestions for improving the

marketing situation that result from the analytical part.
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Uvod

Dnesny svet je plny konkurencie, a preto nie je vobec jednoduché sa udrzat’ na trhu. Aby
boli firmy uspesné, nestaci mat’ len kvalitny produkt. Vd’aka velkej konkurencie maju
zakaznici obrovské mnozstvo moznosti. Je potrebné, aby firmy poznali a identifikovali
svojich zakaznikov a uginili kroky veduce k uspokojeni ich potrieb. Dalgim dolezitym
procesom je nadobudanie novych zakaznikov a udrzanie si tych stalych, preto firmy
komunikuju sich cielovymi skupinami. Pre firmy je klucové udrziavat pozornost
zakaznikov, informovat’ ich o sebe a svojich novych produktoch a motivovat ich ku kape.
Dant problematiku rie§i marketing ajeho nastroje. Medzi tieto nastroje patri aj
marketingova komunikéacia, ktorej sucastou je komunikacny mix. Komunikaény mix ma
viacero foriem, ako napriklad podpora predaja a reklama. So spomenutymi formami sa
v beznom zivote stretdvame neustale, €i uz je to na socialnych siet’ach, v televizii alebo
na ulici. Spominané marketingové nastroje firmy pouzivaju, aby identifikovali svoje
cielové skupiny, odlisili sa od konkurencie a splnili svoje marketingové ciele. Vdaka
spravnemu pouzitiu marketingovych nastrojov, firmy moézu rast’ a byt tispeSné na trhu.

Téma tejto bakalarskej prace je ,,Podpora predaja a reklama konkrétnej spolocnosti“. Ako
firmu som si vybral gastronomicku prevadzku Jekyll&Hyde, ktora sa primarne zaobera
predajom kokteilov a kvalitnych destilatov. V tejto firme pracovne pdsobim a na zaklade
dobrych vztahov s prevadzkarmi mam znalosti o chode firmy. Dané znalosti budu
pouzité v tejto praci a vd’aka nim budi navrhnuté zlepSenia marketingovej komunikacie

firmy.
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Ciele prace, metody a postupy spracovania

Cielom tejto bakalarskej prace je navrhnutie zlepSenia marketingovej komunikacie s
primarnym zameranim na podporu predaja a reklamu. Navrhy na zlepSenia ziskame
pomocou vykonanych analyz. V désledku uskutocnenia navrhov, by sa malo zvysit
povedomie o danom gastronomickom zariadeni, ziskanie novych zakaznikov a pripadne

dosiahnutie spokojnosti stalych zakaznikov.
Casti bakalarskej prace:

e Vytvorenie teoretického podkladu

e Predstavenie firmy

e Analyza marketingovej komunikacie na mieste predaja

e Analyza komunikacného mixu

e Analyza konkurencie v danom meste

e Marketingovy prieskum

e Navrhova Cast’
Tato préaca je rozdelena na tri Casti. Prva cast’ sa zaobera teoretickymi vychodiskami
préce, kde sa definuje pojem marketing a vac§ia pozornost’ je zamerana na marketingovu
komunikaciu, hlavne na podporu predaja a reklamu. Ziskané informacie z tejto Casti st
nasledne pouzité v druhej Casti tejto bakalarskej praci. Informéacie pre teoreticku Cast’ su
primarne Cerpané z odbornej literatiry a relevantnych zdrojov.
Druhou castou tejto prace je analyticka cCast, ktora sa =zalina predstavenim
gastronomickej prevadzky Jekyll&Hyde, analyzuje sa umiestnenie prevadzky, analyzuje
sa zakaznik a néasledne sa vykona analyza sucasného stavu v oblasti marketingu
a marketingovej komunikacii firmy. Dalej sa analyzuje konkurencia v gastronomii

v meste Brno. Tato Cast’ je zakon¢end marketingovym prieskumom vo forme dotazniku.

Poslednou ¢ast'ou tejto prace je navrhova Cast’, kde z dat z analytickej Casti st vytvorené
navrhy na zlepSenie sucCasnej situacie firmy. Vdaka tymto navrhom by malo prist
k zlepSeniu marketingovej situacie firmy, ku zvySeniu povedomia prevadzky a k ziskani

novych zakaznikov.
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1 Teoretické vychodiska prace

Prvou kapitolou tejto bakalarskej prace je teoreticka Cast, ktora obsahuje teoretické
poznatky. Dané poznatky pomozu k lepsiemu pochopeniu danej problematiky a nasledne

budu pouzité v analytickej Casti.

1.1 Marketing

Marketingu je mozné rozumiet aj ako odvetviu, ktoré sa neustale vyvija, vd’aka rychlemu
rozvoju l'udstva a technologii. Pre tato disciplinu v odbornej literature existuje vel'ké
mnozstvo definicii, ktoré sa zhoduju v identifikacii a uspokojovani spolocenskych
a jednotlivych T'udskych potrieb. V nasledujucich odstavcoch bude predstavenych par
tychto definicii.

Medzi najznamejsie definicie marketingu patri definicia Americkej marketingovej
asociacii(AMA), ktorad marketing predstavuje ako: ,, Marketing je cinnost, suibor institucii
a procesov na vytvdaranie, komunikdciu, poskytovanie a vymenu poniik, ktoré maji

hodnotu pre zakaznikov, klientov, partnerov a celii spolocnost* (Ama, 2017).

Philip Kotler a Kevin Keller st vyznamné osobnosti v odvetvi marketingu a tvrdia:
,Marketing je spoleCenskym procesem, jehoZ prostiednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potfebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb
s ostamimi (Kotler, Keller 2013).

Cesky ekonom Jaroslav Svétlik definuje marketing ako proces riadenia. Vysledkom
daného procesu je poznanie, predvidanie, ovplyviiovanie a nakoniec aj uspokojenie
potrieb zakaznika alebo celej spolo¢nosti. Dolezitym faktorom tohto procesu je, aby
prebiehal Co najviac efektivne a pri najviac vyhovujacich podmienkach. Marketingovy
program firmy zalina hned pri vyrobe buduceho produktu akonéi az dostatoCnym
uspokojenim potrieb zdkaznika. Pre firmu je zakaznik vel'mi dolezity a vzdy na prvom
mieste. Je preto vel'mi dolezité, aby dana mySlienka sa udrziavala na vSetkych trovniach
firmy (Svétlik, 2018).

Existuje obrovské mnozstvo d’alSich definicii marketingu. Podstatnym faktom je to, ze
kazda z definicii poukazuje na dolezitost’ zakaznika a jeho potrieb. Okrem ddlezitosti
zékaznika, je pre podnik velmi podstatné, aby pri spifiani danych potrieb bol ziskovy

a generoval profit. Z tejto definicie teda vyplyva, ze medzi zakaznikom a podnikom
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prebieha urcity typ vymeny, ktory je pohanany a sprevadzany marketingom (Karlicek
2018).

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix obsahuje subor nastrojov, ktoré firma potrebuje, aby poznala svojho
zakaznika a dosahovala uspechu. Pomocou tychto nastrojov je firma schopna efektivne
uspokojit’ potreby svojho zakaznika a splnit svoj ciel. Marketingovy mix sa mdze
oznacovat’ ako 4P, vd'aka zaciatocnym pismenam jeho nastrojov (Johnova, 2008).
Marcela Zamazalova definuje marketingovy mix ako ,, souhrn vnitinich cinitelii podniku
(soubor ndastrojii), které umoznuji ovliviiovat chovani spotrebitele. Tyto ndstroje
marketingu — produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace
(Promotion) — museji byt vzndjemné kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe
odpovidaly vnéjsim podminkam, tj. trhu. Teprve pak mohou efektivné plnit svoji funkci a
prindseji synergicky efekt “ (Zamazalova, 2009).
Postupne s rozvojom doby, sa rozvija marketing a teda aj marketingovy mix. Z tohto
dovodu Kotler (2007) zacal presadzovat’ marketingovy mix typu 7P, kde k povodnému
4P pridal d’alSie 3 zlozky:

e People (Tudia)

e Processes (procesy)

e Physical evidence (fyzicky vzhl'ad)
1.2.1 Produkt

Produkt je chapany, ako akykol'vek hmotny alebo nehmotny statok, ktory sa stava
prostriedkom vymeny na trhu. Vyznam slova produkt je v marketingovom poniati odli§ny
od jeho bezného vyznamu. Dovodom daného rozdielu je, ze dany vyrobok ma
uspokojovat’ T'udské potreby a tazby. Okrem primarneho ucelu predmetu dopomahaju
uspokojovat’ l'udské potreby a priania takzvané komponenty. Medzi komponenty

produktu patri napriklad balenie, znacka, kvalita atd’. (Svétlik, 2018).
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1.2.2 Cena

Cene sa rozumie, ako celkovym nakladom, ktoré vzniknu zakaznikovi pri kupe produktu.
Tieto celkové naklady su tvorené finanénymi nakladmi, ale aj stratou Casu, fyzickou ¢i
psychickou namahou, ktora je sucastou nakupu (Prikrylova, 2010).

Pri stanoveni vyhovujucej ceny je potreba brat’ ohl'ad na vnutorné a vonkajsie faktory
prostredia. Délezitym vnutornym faktorom su naklady vyrobku, ktoré nam stanovuju
minimalnu cenu produktu. Medzi vonkajsie faktory patri napriklad konkurencia, typ trhu

alebo dopyt (Kotler, 2007).
1.2.3 Distribtcia

Distribucia alebo miesto predaja je sihrn vSetkych ¢innosti, ktoré priblizuja dany produkt
k jeho spotrebitelom. Distribu¢ny proces je vel'mi zlozity, pretoze jeho cesta zacina
u vyrobcu a konc¢i az u uzivatel'a statku. Distribucia okrem spominaného procesu riesi
problém dostupnosti k predajnému miestu, ¢i zakaznik musi vykonat velki namahu

alebo naopak pohodlne prist na miesto nakupu (Pfikrylova, 2010).

1.2.4 Komunikacia

Komunikécia je dolezitou sucastou marketingového mixu a méa vysoky vplyv na
budovani popularity produktu/znacky alebo vplyva na udrzovanie vztahu so zdkaznikom.
Vdaka komunika¢nym nastrojom je firma alebo podnik schopna predstavit’ svoj produkt
zakaznikovi a informovat’ ho o jeho vlastnostiach, kvalitach, funkciach a motivovat ho

natol'ko, aby si dany produkt kupil a uprednostnil ho pred konkurenciou (Kotler 2007).

Jaroslav Svetlik tvrdi, ze komunikacia v ,, marketingovém pojeti je uvédoméla cinnost,

ktera informuje, presvédcuje a ovliviiuje nakupni chovani zakaznika* (Svétlik, 2018).

1.3 Marketingova komunikaicia

Kvalita produktu nie je zarukou uspesného predaja. Pre firmu je velmi dolezité
informovat  potenciondlnych zékaznikov o svojom produkte. S nedostato¢nou
informovanostou o danom produkte, klesa firme pravdepodobnost’ o ispeSnom predaji,
¢im sa poukazuje na dolezitost’ marketingovej komunikacie v marketingu. Podnik teda
musi vyuzivat marketingovu komunikaciu korektne, pretoze , kdo nekomunikuje —

neexistuje “ (Urbanek, 2010, s.104).
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Pre spravne pouzitie marketingovej komunikacie je pre podnik kIi¢ové, aby chapal jej
hibSej podstate. Tato podstata je obsiahnuta v zdkladnom modelu komunikaéného
procesu, ktory sa sklad4d z 6smich cCasti. Medzi zdrojom a prijemcom prebieha prenos
informéacii, na ktoré vplyva komunikaény Sum, preto je velmi dolezité, aby dana
informécia bola spravne podana a prijemca ju mohol dekodovat’ a podat’ spatnti vazbu

(Svetlik, 2016).
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= ”
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Obrazok 1: Model komunika¢ného procesu
(Zdroj: Svétlik, 2016)

Jaroslav Svetlik vo svojej knihe vysvetluje, Ze ciele marketingovej komunikacie by mali
byt meratelné. Podnik toto meranie mdze vykonat vdaka metode SMART, ktora
obsahuje meratelne vlastnosti marketingového ciela. Vlastnost' Specifickost znamena
definovanie daného ciel’a Co najviac presne a vystizne. Merate'nost’ znamena si stanovit’
urcity indikator, ktory urcuje, ¢i dany ciel smeruje spravnym smerom. Dosiahnutel'nost
poukazuje na fakt, ¢i dany ciel stoji podniku za jeho usilie. Realnost’ ciel'a poukazuje na
splnitel'nost’ a ¢i je vobec redlne stanoveny ciel splnit’. Pre spravny ¢asovy vyvoj daného
ciel'a a nechcené odkladanie povinnosti ho splnit’, je potreba stanovit’ ¢asovy interval, aby

vSetko bolo v¢as splnené (Svétlik, 2016).

1.3.1 Komunikaény mix

Marketingova komunikacia vychadza zo zlozky marketingového mixu. Vd'aka nej je
mozné efektivnejsie spliiiat’ komunika&né ciele podniku. Marketingovi odbornici, preto
pouzivaju radu nastrojov, ktoré su obsiahnuté v komunikacnom mixe. Tieto nastroje
alebo formy komunikacného mixu maju svoje vyhody a nevyhody. V knihe Jaroslava

Svétlika (2016) je vymenovanych nasledujucich 5 foriem komunika¢ného mixu:
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e Public relations

e Priamy marketing
e (Osobny predaj

e Podpora predaja

e Reklama

Miroslav Karli¢ek (2018) k formam komunika¢ného mixu pridava ,.sponzoring, event

marketing a online komunikdciu. “

Spominané formy komunikaéného mixu sa delia na osobnt a neosobnu komunikaciu, kde
osobna komunikécia je zastipena osobnym predajom, pretoze zakaznik prichadza priamo
do kontaktu s predajcom alebo firmou. Zvysok spominaného komunikacného mixu sa
radi medzi neosobnti komunikéciu. Kombinaciou uz vymenovanych foriem komunikacie,
tym sa v tejto praci mysli osobna a neosobna komunikacia, vzniké takzvana kombinovana

forma, ktor mozno predstavit’ ako vel'trhy a vystavy (Ptikrylova, 2019).
1.3.1.1 Osobny predaj

Ako uz vysSie bolo spominané osobny predaj je formou osobnej komunikacie. To
znamena, ze predajca sa priamo stretdva s jednotlivcom alebo skupinou zakaznikov.

Podl'a Jaroslava Svétlika (2016) ma predajca v tejto situdcii 3 funkcie:

e Ovplyvnit zakaznika v jeho rozhodovani

e Poskytnut zakaznikovi spravne informéacie o produkte a podat’ spéitnu vizbu
o vyrobku vyrobcovi

e Dodat zakaznikovi produkt a poskytnit’ mu dodato¢né informécie o pouzivani uz

spominaného vyrobku

Predajca je v tejto forme dolezitym faktorom pri komunikacii a predaji produktu. Pri
predaji sa predajca snazi pochopit pohlad zakaznika na produkt, z akého dovodu si
potencionalny kupujuci chce tento produkt kupit. Dévodom kupi moze byt osobny Gzitok
alebo hrdost vlastnit' dany statok. Dal§im klG&ovym faktorom pri osobnom predaji st
komunika¢né a psychologické vlastnosti predavajiiceho. Predajca by mal byt schopny
flexibilne reagovat’ a korektne odpovedat na pripadné dotazy kupujuceho. Dolezitou
vlastnostou je empatia pre lepSie pochopenie a odhadnutie zakaznikovych myslienok.

Vdaka tymto vlastnostiam dokaze predavajuci efektivnejSie identifikovat’ zakaznika,
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vytvorit' si kladny vztah a vytvorit dostatocny zaujem o produkte, ktory moze viest
k jeho kupe (Svétlik, 2016).

Vyhodou osobného predaja je teda osobnd komunikacia medzi dvoma stranami, kde
predajca je schopny rychlo riesit pripadné problémy spojené s produktom a jeho
predajom, a tak vyhoviet potrebam zakaznika. Dal§ou vyhodou osobného predaja je jeho
nakladovost’, kde celkové naklady st v porovnani sinou formou komunikacného
mixu(reklama) vyrazne niz§ie. Medzi nevyhody patri Gas. Cas pri osobnom predaji
nemusi byt natol’ko dlhy, aby predavajuci spravne odhadol svojho zakaznika.
Nasledujucim problémom moze byt pocit zakaznika, ze predajca na neho vyvija
neprijemny tlak, ktory mdze viest’ ku vzniknutiu negativneho vztahu (Karlicek, 2016).
Problémy pri osobnom predaji je mozné minimalizovat pravidelnymi Skoleniami
o produkte a celkovej ponuke, d’alej Skoleniami zameranymi na vyvoj komunika¢nych
schopnosti predajcu (Ptikrylova, 2019).

1.3.1.2 Priamy marketing

Priamy marketing sa v minulosti povazoval za menej nakladovu alternativu osobného
predaja. Hlavnou pric¢inou nizkej nakladovosti bolo, ze predajca sa nemusel osobne
stretavat’ so zakaznikom, ale stacilo poslat ponuku prostrednictvom posty. Spolu s
vyvojom technoldgii a spolo¢nosti, sa taktiez vyvijal priamy marketing do dneSnej
podoby. Miroslav Karlicek ho definuje ,,jako komunikacni disciplinu, kterd umoziuje

presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potieby a

charakteristiky jedincu ze zvolené cilové skupiny a vyvolani okamZité reakce danych

Jedincu ** (Karlicek, 2016).

Priamy marketing je mozné nazvat priamou komunikdciou medzi predajcom
a zdkaznikom, kde hlavnym cielom je predaj produktu alebo sluzby, prostrednictvom

reklamy v novinach alebo ¢asopise, e-mailu alebo televizie (Jakubikova, 2013).

Vyhody pri priamom marketingu delime na dve strany. Jedna strana sa zameriava na
zakaznika, kde patri napriklad velké mnozstvo dodavatel'ov a prezeranie ich ponuky
produktov z pohodlia domova. Druh4 strana vyhod je zamerana na podnik. Podnik vd’aka
presnému urceniu cielove) skupiny dokdze merat spéitni vazbu a uspesnost’ predaja.
Vel'kou nevyhodou tejto formy komunika¢ného mixu je pocet ovplyvnenych zakaznikov.

Dalsou nevyhodou je vytvorenie negativneho vnimania podniku pre zakaznika. Velké
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mnozstvo ponuk mdze zékaznika otravovat’ a evokovat v nom pocit zahltenia ponukami

(Prikrylova, 2019).

1.3.1.3 Public relations

Hlavnym znakom, ktorym sa dana forma komunika¢ného mixu, teda public realtions
odliSuje od ostatnych foriem, je jej primarny ciel. Primarnym ciel'om u ostatnych foriem
komunika¢ného mixu je zvySenie predaja produktu alebo sluzby. Prvorady ciel’ public
relations je vytvorenie vzt ahu s verejnostou, to znamena vytvorenie image alebo mienky,

ktoru verejnost’ bude mat’ o podniku (Svétlik, 2016).

Dalsim rozlidujicim znakom, ktory definuje public relations je asovy faktor. Public
relations odbornici sa zameriavaji na dlhodobé budovanie dobrej mienky o podniku a jej
ochrany. Miroslav Karlicek definuje tychto odbornikov ako ,,most medzi organizdaciou

¢

a verejnostou.“ Verejnost je mozné nazvat pojmom stakeholdermi. Stakeholder je
pojem pre vSetky subjekty, ktoré vplyvaju na podnik, napriklad: zamestnanci, zakaznici,
dodavatelia, konkurencia (Karlicek, 2016).

Medzi vyhody public relations patri doveryhodnost. Je potrebné, aby sa firma
prezentovala efektivne a zvolila spravny Styl podania informécii verejnosti o sebe alebo
svojich produktoch. Tieto informécie tlmocia tretie strany alebo nezavislé zdroje, ktoré
Gastokrat byvaju pre verejnost doveryhodné. Dalfou vyhodou je teoreticky nizka
nakladovost’ . Velkou nevyhodou tohto komunikacného néstroja je obmedzené riadenie
a kontrola vypustenych informacii. Firma nedokaze kontrolovat spravnost
pretlmocenych informacii, ani ako Casto bude verejnost danym informacii vystavena

(Svetlik, 2016).

1.3.1.4 Online komunikacia

Internet je v dnesnej dobe neodmyslitelnou sucast'ou l'udskych zivotov. Toto isté tvrdenie
patri aj pre firmy aich marketing. Medzi ostatnymi formami komunikacného mixu
a online komunikéciou je uzka suvislost, ktora je obohatend o SirSie funkcie, ktoré
vyuziva tento typ komunikacie. Vdaka online komunikécii je na internete mozné
propagovat’ firmu a tak vytvarat zakaznikom image o nej, predstavit novy produkt
a propagovat ho, komunikovat so zakaznikmi a vytvarat pre nich online sutaze.

Vyhodou online komunikécie je presné urCenie cielovej skupiny a interakcia s fiou.
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Dalsimi vyhodami su lahka meratelnost G&innosti vyuZitych nastrojov a nizka
nakladovost’ (Karlicek, 2016).

Online komunikacia okrem nastrojov komunika¢ného mixu, vyuziva aj nastroje
digitdlneho marketingu. Medzi tieto nastroje hlavne patria webové stranky a socialne
média. Vel'kou vyhodou nastrojov digitalneho marketingu je ich dostupnost’. Zakaznici
maju knim pristup kedykol'vek akdekol'vek vdaka pristupu na internet aich

elektronickym zariadeniam (Kotler, Armstong, 2018).
Webové stranky

Webové stranky sa vyvojom technoldgii stali dolezitou sucastou komunikacného mixu
podnikov, kde moézu vystupovat v podobe priameho marketingu, public relations,
reklamy alebo podpory predaja. KI'i¢ovym bodom pri vytvarani webovej stranky je jej
funkcia. Vo vacSine pripadov je hlavnou funkciou podnikového webu predaj produktov,
teda primarne nastroj priameho predaja. Medzi ostatné funkcie webovej stranky patri
budovanie a posiliiovanie image firmy alebo komunikéacia so stakeholdermi. Okrem
urcovania funkcie webovej stranky, je potrebné stanovit’ kritéria webovej stranky, aby
mohla efektivne fungovat’ a plnit’ svoj ciel. Na obrazku st vymenované najdodlezitejsie

kritéria (Karlic¢ek, 2016).

Jednoduchost

Obrizok 2: Kritéria webovej stranky
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Karlicek, 2016)
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Najdolezitejsim kritériom webovej stranky je atraktivnost' a presved¢ivy obsah. Splnenim
daného kritéria, potencionalny zakaznik bude motivovany webovu stranku otvorit
a skimat’ jej obsah. Predtym je dolezité, aby zakaznik webovu stranku naSiel. Na
internete existuje velké mnozstvo webovych stranok, ¢o poukazuje na dolezitost I'ahke;j
vyhladatelnosti webovej stranky. Medzi zvysné kritéria patria jednoduchost’ a graficky
dizajn webu. Pokial je webova stranka komplikovane vytvorena alebo kladie zdkaznikovi
prekazky v jej prehliadani, tak zakaznik straca chut’ ju skimat’ a z nej odchadza. Co sa
tyka grafického dizajnu je potrebné, aby webova stranka bola aktualizovana,
profesionalne spracovana a nijako nepohorSovala zdkaznika. PoruSenim tohto kritéria sa
modze webova stranka zakaznikovi znechutit’ a vytvorit mu zly image o firme (Karlicek,
2016).

Socialne média

Za posledné roky sa stali socialne meédia dodlezitou castou l'udskych zivotov
a neodmyslitelnou castou marketingu. Vdaka nim vznikli na internete neformalne
uzivatel'ské skupiny, kde l'udia tvoria kontent, zdiel'aju svoje fotky a videa, alebo medzi
sebou komunikuju. Facebook, Instagram, Twitter patria medzi najznamejSie socialne
siete. Online socidlne siete je mozné definovat, ako skupinu registrovanych
pouzivatel'ov, ktori pdsobia na socialnych sietach. Medzi ich aktivity najcastejSie patri
pridavanie fotografii avidei, tvorba vlastného kontentu, alebo zdielanie cudzieho
kontentu. Pre marketingova sféru st dolezit¢ zdovodu kombindcie nastroj
komunika¢ného mixu a ich dosahu. Firmy vyuzivaja socialne siete v ramci marketingu
na informovanie o sebe a svojich produktoch, sutaziach alebo akciach, ¢im si vyrazne
moézu pomOct’ pri budovani svojej image, pri ziskavani novych zakaznikov alebo pri
udrziavani vztahov so svojimi zakaznikmi. Miroslav Karli¢ek povazuje za klacovu
podmienku uspechu firmy na socialnych sietach jej ,,0bsah, ktery je pro danou cilovou
skupinu zdjimavy a zdroven odpovida stanovenym komunikacnym cilum. Mél by ale
zdrovert umozniovat, aby si jej uzZivatelé socialnich médii snadno a ochotné predavali.

Poduk se obsah viralné nesiri, nebyl potencidl socidlnich médii vyuzit“ (Karlicek, 2016).
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1.4 Podpora predaja

Podpora predaja je dalSou formou komunika¢ného mixu, ktorej hlavnou ulohou je
zvySovanie predaja produktov a sluzieb. Toto zvySovanie predaja je spdsobené
takzvanymi stimulmi, ktoré su casto Casovo obmedzené, a ktoré pdsobia na celu
distribucnu cestu, teda od vyrobcu, cez distributora az po koneCného spotrebitel'a
(Svetlik, 2016).

Podl'a Miroslava Karlicka (2016) su tieto stimuly vo forme ,,priamych zliav, kupdnov,
rabatov, vyhodnych baleni, reklamnych darcekov, sutazi a vernostmych programov.
Dalim stimulom pre zakaznika je vyskusanie si produktu. Vietky tieto nastroje podpory

a predaja pridavaju produktu alebo sluzbe takzvanu pridant hodnotu (Karlicek, 2016).

Podpora predaja

Obrazok 3: Posobenie podpory predaja na produkt
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Karlicek, 2016)

Dnes sa na trhu vyskytuje vel'ké mnozstvo firiem, ktoré vyrabaju ten isty produkt
a konkuruji st navzajom. To spdsobilo znizenie rozdielov medzi jednotlivymi
produktami a zadkaznici uz nie su tak lojalni voci znacke, ako to mohlo byt v minulosti.
Z tohto dovodu firmy pouzivaju nastroje podpory a predaja, aby oddelili svoje produkty
od konkuren¢nych a ziskali zakaznikovu lojalitu a pozornost’, ktorda by mohla viest

k splneniu ciel’a tejto formy komunika¢ného mixu (Zamazalova a kol., 2010).
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1.4.1 Ciele podpory predaja

Podpora predaja je charakterizovand ako motivaény a ¢asovo obmedzeny nastroj
komunika¢ného mixu, ktory je vyuzivany na ur¢itom mieste, kde sa predavaju produkty
alebo sluzby. Medzi jej ciele patria:

e Vzbudenie zaujmu o vyskusSanie novej znacky alebo produktu

e NavySenie urovne informovanosti

e Nadobudnutie novych zadkaznikov

e Poskytovanie vyhod novym zakaznikom, posilfiovanie a odmeriovanie vernosti

stalych zakaznikov

e Podporenie dopredaju vyrobkov

e Overenie znalosti a uspokojenie zakaznikovych o¢akavani

e Zvysenie frekvencie nakupov

e ZvySenie predajného usilia predajcov (Prikrylova, 2019)

1.4.2 Nastroje podpory predaja

Pri rozhodovani o tom, aké nastroje podpory predaja firma pouzije, je dolezité, aby bola
vedoma toho, s akym trhom komunikuje. Tieto nastroje sa rozliSuji medzi trhom B2C
(business-to-customer, ¢ize spotrebny trh) a trhom B2B (business-to-business, kde sa
jedna o medzi firemny trh). Cielom podpory predaja na spotrebnom trhu je rychly nakup
alebo posilnenie vernosti voci znacke. Na medzi firemnom trhu je zas cielom vytvorenie

vernosti distributormi tak, aby podporili sicasné ale aj nové produkty (Ptikrylova, 2019).

1.4.2.1 Podpora predaja zamerana na spotrebitel’sky trh (B2C)

Nastroje podpory predaja na spotrebitel'skom trhu su zamerané na kone¢nych zékaznikov.
Hlavnou vyhodou tejto formy podpory predaja je jej flexibilnost a velka Skala metdd
a nastrojov. Pre spravne vyuzitie tychto nastrojov je potrebné splnit urcité zasady,
ktorych sa firma bude drzat’. KIiCovou zasadou je stanovenie konkrétneho ciel’a, na ktory

sa firma zameria a pouzije vhodné nastroje na jeho splnenie (Svétlik, 2016).
Cenové metody podpory predaja

Pre vel’ké mnozstvo zakaznikov pri kiipe produktu alebo sluzby je va¢§inou rozhodujicim

faktorom cena. Beznou cenovou metoddou podpory predaja je doasné znizovanie cien
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produktov, kde sa rozliuju rozne typy znizovania. Jednym z tychto typov znizovania cien
su zavadzajuce ceny, ktoré sa pouzivaju na nové produkty. Ich ulohou je vyvolat
v zdkaznikovi motiv ku kupe, aby si novy produkt vyskusal za niZiu cenu. Dal3ou
metodou su docasné zl’avy. Cielom docCasnych zliav m6ze byt motivovanie zdkaznika,

aby si produkt kapil v urcitej dobe alebo vo vacsom mnozstve (Svétlik, 2016).

Cenové balenia su taktiez formou cenovych metod. Je to forma, ktora ponuka
zvyhodnenie urcitého produktu, ktoré je Casovo obmedzené. Toto zvyhodnenie sa
vacsinou vyskytuje na obale produktu aje vyrazne vyznacené. Moze ist o napis 2+1
zdarma, XXL balenie alebo indikovanie urcitého percentného zvacsenia obsahu balenia

(Tellis, 2000).

Kupoénom sa rozumie ako forme potvrdenia, kde sa firma zavidzuje poskytnut zlavu,
ktora je na kupone zobrazena za urcitych podmienok. Podmienkou poskytnutia zl'avy
z kupénu méze byt napriklad jeho vystrihnutie z novin alebo ¢asopisu (Tellis, 2000).

Dalou formou kuponu je krizovy kupén, ktory je mozné najst v baleni uz kupeného
produktu. Tento typ kuponu dava moznost’ zakaznikovi ziskat takzvany komplementarny

vyrobok zdarma (Svétlik, 2016).
Necenové metody podpory predaja

Vel'mi ¢astou necenovou metdodou si ochutnavky a predstavenie/popisanie dan¢ho
produktu. Vd'aka tejto metode klesa pre nového zakaznika strach z neznama a mézu byt
pre neho dostato¢ne velkou motivaciou pre kiapu produktu. Medzi d’alSie necenové
metody predaja patria prémie. Prémie predstavuji hmotni odmenu zakaznikovi za
splnenie urcitych podmienok. Podmienkou ziskania odmeny moéze byt zakupenie
urcitého produktu, navstivenie zvoleného miesta predaja alebo vykonanie urcitej ulohy.
Dalsou vysoko rozsirenou metodou su spotrebitel'ské sutaze. Principom tejto formy je
nakupenie urcitého mnozstva produktu a nasledne splnenie predom stanovenych
podmienok. Nasledne v urcity Cas prebieha losovanie a zakaznik mdze vyhrat’ r6zne ceny

(Svetlik, 2016).

1.4.2.2 Podpora predaja zamerana na distribuciu (B2B)

Pre firmu je velmi dolezita kvalita alojalita jej distributorov. Tento vztah velmi
vyznamne ovplyviiuje dostupnost’ predavaného produktu firmy a jeho mnozstvo, preto je

kI'icové dany vzt'ah udrziavat a posiliiovat' ho pomocou nastrojov podpory distribucie.
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Jednym z tychto nastrojov su P.o.S materialy, ktoré predstavujii vybavenie predajne
distributormi. Dal§im nastrojom tejto podpory je rabat. Dodavatel ho poskytuje
odberatelovi v podobe vacSieho mnozstvo za nizSiu cenu alebo urCitého mnozstva
zdarma. DalSou formou nastrojov na udrzanie pevnych vztahov je spolupraca firmy

a distributora na Specialnych akciach, v reklame alebo vel’trhoch (Svétlik, 2016).

1.4.3 Vyhody a nevyhody podpory predaja

Vyhody podpory predaja su:
e Rychla a intenzivna odozva zo strany zakaznikov
e Vhodny nastroj pre mensie firmy
e Pruznost nastroj na prispdsobenie sa situacie na trhu
Nevyhody podpory predaja:
e Je kratkodoba a vacSinou sa vd’aka nej nevytvara dlhodoby vztah so zakaznikom
e Nebezpecenstvo poklesu dopytu po produkte, z dovodu pravidelného znizovania
cien
e Podporuje brand switching, o znamena jednoduché prejdenie zakaznikov k inej

znacke (Ptikrylova, 2019)
1.5 Reklama

Reklama je d’alSou sucastou komunikaéného mixu, ktord predstavuje neosobnt formu
komunikacie, kde rézne subjekty trhu vd’aka réznym médiam oslovuju svojich trvalych
a potencionalnych zakaznikov, s cielom informovania a presvied¢ania o uzitoCnosti
svojich produktov a sluzieb. Pre velké mnozstvo firiem je reklama najhlavnejSou formou

komunika¢ného mixu vd'aka jej dosahu a efektivnosti (Prikrylova, 2019).

Na trh sa stale dostava viac a viac domaécich, ¢i zahraniénych produktov, preto sa stala
reklama neodmyslitelnou formou komunikacného mixu z dévodu, Ze je najviac viditel'na.
Medzi jej hlavné ciele patri vytvaranie pozitivneho vzt ahu medzi znackou a zakaznikom
tak, aby v mysli zdkaznika znacka ziskala pevné a uprednostnené miesto. Dal§imi cielmi
su identifikacia produktu a jeho diferencovanie od podobnych produktov, vytvaranie
a posiliiovanie image firmy, zvySenie dopytu po produkte a vytvorenie motivacie na jeho

kapu (Svétlik, 2016).
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Uspech cielov reklamy nie je samozrejmostou. Aby reklama bola uspesna je tvorena

troma najdolezitej§imi faktormi, ktoré su:

Reklamna stratégia, ktorej uloha je vytvorenie primarnych cielov reklamy,
identifikacia cielovej skupiny, vyber médii, ktoré budu reklamou disponovat’. Pri
tvorbe reklamnej stratégii je dolezitym aspektom tvorivost. Reklamna stratégia
ukazuje smer, ktorym reklama ma ist’.

Tvorivost’ je faktor uspechu reklamy, ktory jej dodava zivost. Je vel'mi dblezité,
aby v reklame boli marketingové zasady zobrazené v zaujimave] podobe, ktora
uputa pozornost zakaznikov a usadi sa v ich paméti. Tvorivo spracovana reklama
musi byt svieza a originalna, to znamena, Ze ju eSte nikto predtym nevymyslel.
Profesiondlne spracovanie je tretim faktorom uspechu reklamy. Pri kreativnom
vytvarani reklamy je potrebné, aby dany umelec alebo rezisér mal na pamiti ciel

reklamy a drzal sa zadania (Svétlik, 2016).

1.5.1 Druhy reklam

Reklamu je mozné orientovat’ do dvoch smerov. Prvym smerom je orientacia na produkt,

teda jedna sa oneosobnu formu predaja daného produktu. Druhym smerom je

inStitucionalna reklama, ktora popisuje firmu, predstavuje zamestnancov a buduje jej

image. Dal§im delenim reklamy je podla prvotného ciela reklamy, kde sa reklama

rozdel'uje na:

Informacna reklama, ktorej hlavnou ulohou je vyvolanie zdujmu o produkt
alebo firmu. DalSou tlohou tejto formy je vyvolanie zaujmu a predstavenie
nového produktu. Vdaka nej je zadkaznik oboznameny o novych produktoch
a aktualnej ponuke.

Presvedcovacia reklama je charakterizovana ako konkurencna forma podpory,
ktorej uloha je zvySenie dopytu po produkte alebo firmy.

Pripomienkova reklama nadvizuje na uz spominané formy reklamy a jej ulohou

je posilnit miesto produktu alebo firmy na trhu (Ptikrylova, 2019).

1.5.2 Reklamné média a ich vyhody a nevyhody

Pri kazdej reklamnej stratégii je kIi€¢ovym bodom spravne zvolenie reklamného média,

ktoré budu schopné splnit dané komunikacné ciele. NajdolezitejSim cielom daného
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média je dosiahnutie maximalneho pokrytia potencionalneho trhu. Reklamné média su
rozdelené a predstavené v nasledujtcej tabulke (Prikrylova, 2019).

Tabul’ka 1: Reklamné média

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Pfikrylova, 2019)

Reklamné média

Elektronické Tlacené Out/Indoor
Televizia Noviny Billboardy
Rozhlas Casopisy Megaboardy
Internet Citylight vitriny
Kino

1.5.2.1 Televizia

Televiziu je mozné zaradit medzi média sluziace na masova komunikaciu, ktoré dokazu
oslovit vel'ké publikum potencionalnych zakaznikov. Vd’aka kombinécii audia a vizualu
je firma schopna v televiznej reklame budovat’ image, odprezentovat’ svoj produkt alebo
ho aj predavat. Medzi jej d’alSie vlastnosti patri vzbudzovanie emocii v potencionalnom
zakaznikovi, vd’aka ¢omu sa v iom buduje povedomie o firme alebo produkte. Vyhody
tohto média su ale kompenzované nevyhodami, kde patria vysoké naklady, alebo t'azka
a dlhotrvajuca tvorba reklamy. Vysokym vyskytom reklam v televizii vznika
v zékaznikovi pocit zahltenia, o vedie k preskakovaniu reklam prepnutim na iny kanal,

alebo znizenie sledovanosti televizie (Prikrylova, 2019).

1.5.2.2 Rozhlas

Systém rozhlasu je vel'mi podobny ako u toho televizneho systému s tym rozdielom, ze
rozhlas pdsobi len za pomoci audia. Velké mnozstvo I'udi ho pouziva ako nezavisly zvuk
v pozadi na sprijemnenie vykonavanej Cinnosti. Z tohto dovodu je mozné rozhlas zaradit’
medzi doplnkové média. Oproti televizii, rozhlas disponuje s mensimi nakladmi, o vedie
k vacsej frekvencii kontaktov s cielovymi skupinami ajej identifikéacii. Nevyhodou
rozhlasu je jeho docasnost’, a preto je vhodny na oznamovanie akcnej ponuky, dni

otvorenych dveri, akcii a inych podujati (Prikrylova, 2019).
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1.5.2.3 Internet

Internet patri medzi najnovsie reklamné média. Vd'aka velkému poctu pouzivatel'ov toto
meédium zaznamenava rychlu a masivnu expanziu. Internet je pre firmy atraktivne miesto
pre reklamu, vd’aka jeho vel'kému dosahu a presnému uréenia cielovej skupiny. Dal§imi
vyhodami su nizka nakladovost’ na reklamu, jeho rychlost a flexibilnost. Ddlezitym
pozitivom tohto média je interaktivnost s cielovymi skupinami (Ptikrylova, 2019).
Problémom tohto reklamného média je jeho presytenost’ online reklamami, ktoré sa pre
uzivatel'ov internetu stavaju obtazujuce, z coho moze vzniknut' negativny vztah medzi
uzivatelom a produktom. Medzi najviac obtazujuce reklamy patria pop-up okna
(vyskakujuce okna) alebo reklamy, ktoré Castokrat zakryvaju povodny obsah (Karlicek,
2016).

1.5.2.4 Tlacené média

Sucastou tlacenych médii su noviny a Casopisy, v ktorych sa vyskytuji rozne reklamy
ainzercie. Velkym pozitivom tohto média je Cas na prehliadanie reklamy, kde
ovplyvneny cCitatel nebude Casovo limitovany. Vd’aka tomuto nie su marketingovi
odbornici odkédzani na kratky casovy interval a mozu do reklamy vlozit' aj zlozitejSie
informéacie o produkte firmy. Cena reklamy v ¢asopisoch a novinach zalezi na viacerych
faktoroch, ako napriklad Citatelnost” alebo farebnost. Nevyhodou tohto média je, Ze na
Gitatel'a posobi len vizualne a tak je pre neho jednoduchsie reklamu ignorovat. Dalgim
negativom je ciel'ova skupina, kde mlada generacia sa pomalym tempom strani tomuto
médiu a radSej preferuje uz spominany internet (Karlicek, 2016).

1.5.2.5 Vonkajsia reklama

Vonkajsia reklama obsahuje velké mnozstvo najroznejsSich médii, kde patria billboardy,
bigboardy, LED displeje, reklamné plachty, reklama v hromadnej doprave alebo citylight
vitriny. Umiestnenie vonkajSej reklamy je kltucové, z dovodu zasiahnutia cielovej
skupiny, na ktoru reklama moze posobit’ aj 24 hodin denne. Spravne umiestnenie sa teda
stava vyhodou tohto média. DalSou vyhodou je dobré regionalne zacielenie, kde reklama
moze posobit len na jednom konkrétnom mieste, ktoré si firma vybrala. Nevyhodou tohto

média je sledovanie dat, jak moc je reklama efektivna. Dalsie negativum vznika vo
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vel'kych mestach, kde I'udia st reklamami presyteni a jednoducho ich ignoruju (Karlicek,

2016).

1.5.3 Regulacia reklamy

Regulécia reklamy je obsiahnuta v pravidlach pre reklamu podla zakona €. 4/1995 Sb.,
o regulacii reklamy. Tento zdkon zakazuje reklamu na produkty alebo sluzby, ktorych
predaj alebo Sirenie je v rozpore s pravnymi predpismi, d’alej zakazuje reklamu, ktora
vyuziva nekalé obchodné praktiky. Ide o reklamy, ktoré su zavadzajuce, klamlivé, skryté
alebo podprahové. Taktiez je zakédzané Sirit neziadané reklamy v papierovej forme,
pokial' to adresata obt'azuje. Pre reklamu je ddlezité aby bola v sulade so sluSnymi
mravmi, nepodporovala chovanie, ktoré ohrozuje zdravie a bezpecnost osob, alebo

negativne zneuzivala zdujmy na ochranu zivotného prostredia (Rigel a kol., 2018).

1.5.3.1 Regulacia reklamy na alkoholické napoje

Reklama na predaj alkoholickych napojov nie je zakadzana, ale je obmedzena. Tieto
obmedzenia st mierené na obsah reklamy. V reklame na alkoholické napoje je zakazané
negativne posudzovat’ abstinenciu, tvrdit, ze uzivanie alkoholu ma pozitivny vplyv na
zvysenie vykonu, na spolocensky alebo sexualny Zivot. Dalej je zakazané vyzdvihovat
obsah alkoholu v napoji a jeho lieCebné ucinky, ako pozitivne vlastnosti produktu.
Cielova skupina je obmedzena, to znamena, ze reklama je cielena na osoby, ktoré ma ju
18 alebo viac rokov. V dosledku tohto obmedzenia reklama nesmie byt v televiznych
a rozhlasovych médiach prehrata pred programom urCenym pre publikom mlad§im nez
18 rokov. Dalsie obmedzenie sa vzt'ahuje na vonkajsiu reklamu, kde reklama nesmie byt
v kratSej vzdialenosti ako 300 metrov od zariadenia uréeného pre osoby mladsie ako 18

rokov( Rigel a kol., 2018).

1.6 Komunikicia na mieste predaja

Marketingove] komunikacii na mieste predaja (POP= point of purchase) je mozné
rozumiet’ ako forme podpory a predaja. Disponuje radou reklamnych prostriedkov na
mieste predaja, ktorych ulohou je ovplyvnenie nakupného rozhodnutia zédkaznika. Medzi
najhlavnejSie prostriedky patria stojany, putace, plagaty alebo aj obal produktu. Spravne

pouzitie POP prostriedkov ovplyviiuje hlavne impulzivne nakupné chovanie zadkaznika,
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¢o znamend, ze sa zvySuje jeho motivacia vlastnit dany produkt a zakupit ho bez

planovania (Jesensky a kol., 2018).

1.6.1 Nastroje komunikacie na mieste predaja

Nastroje komunikacie na mieste predaja je mozné definovat’ ako subor nastrojov, ktoré
maju velky vplyv na potencionalnych zakaznikov. Ich hlavnou ulohou je zvySovanie
motivacie ku kupe produktu alebo zvySovanie premyslania o danom produkte, ktoré
vedie ku kape. Dané nastroje su najcastejSie umiestnené v predajni alebo pred fiou. Medzi
tieto nastroje napriklad patria stojany, plagaty, televizne obrazovky, tlaCené materialy,
regaly, cenovky. Medzi d’'alSie nastroje sa radi vizaz obchodu, ako napriklad rézny typ
hudby v predajni, celkova vona a aroma prechadzajuca predajiiou alebo usporiadanie
regalov. Subor vSetkych tychto nastrojov pouzitych v predajni, indikuju zakaznikovi

image daného obchodu a celkovu kvalitu (Pelsmacker, 2003).
1.6.2 Ciele POP komunikacie

NajdolezitejsSim cielom POP komunikécie je priame ovplyvnenie chovania zakaznika
v prospech nakupu v konkrétnej predajne. Dalsim ciefom POP komunikacie je
vytvorenie pozitivneho vztahu so zdkaznikom, ¢o vedie k vytvoreniu pozitivnej
skusenosti a dlhSieho ¢asu straveného v predajni. Vd'aka tomuto zékaznik moze predajiiu
preskimavat’, nachadzat nové ponuky, ktoré si predtym nevsimol a minut’ viac penazi.
Pri spliiovani cielov hra velka ulohu flexibilita nastrojov POP komunikacie, pretoze
predajiia je schopna cielit’ na rozne typy zakaznikov na réznom mieste a v rdznom case.
Poslednym spomenutym cielom POP komunikécie je ul'ahCovanie nakupu zadkaznikom.
Je potrebné aby predajiia bola efektivne usporiadand a umoznila zakaznikovi najst
potrebné produkty vcas, aby mal potom viac casu na impulzivny nakup (Jesensky a kol.,

2018).

1.6.3 Rizika spojené s POP komunikaciou

Medzi najhlavnejsie rizikd POP komunikécie patria:

o Poplatky za umiestnenie- ich vyska v maloobchodnych jednotkéach je rozna.
Maloobchodné znacky zvyknu byt zastipené inymi agentirami, ktoré spravuju

pre nich POP néstroje v predajni.
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o Logistické naklady- kedze ide o fyzické prostriedky, je potrebné okrem
nakladov na vyrobu ratat’ s nakladmi na logistiku, umiestnenie a servis danych
nastrojov. Toto Castokrat vedie k tomu, Ze logistika a umiestnenie v predajni byva
drahsie ako samotna vyroba POP nastroju.

e Riziko zneuzitia konkurenciou- toto riziko nastava v boji s konkurencnou
firmou, kde dochadza k nepovalenému pouzitiu POP médii konkuren¢nou firmou.
Preto je dolezité POP média navrhnat a postavit' tak, aby boli nezamenitel'né
sinou znatkou. Dal§im zabranenim tohto rizika je zakonné oznadenie
o vlastnictve.

¢ Preplnenie predajnych ploch- spdsobuje negativny vztah so zékaznikom,
ktorého toto preplnenie POP nastrojmi obt'azuje a obmedzuje, preto je vel'mi
ddlezité rozumné mnozstvo a roztriedenie POP nastrojov po predajni (Jesensky

a kol., 2018).

1.7 Nakupné chovanie zakaznika

Vsetky zmysluplné akcie, ktoré vykonava predajca, zacinaji uvahami o tom, kto je jeho
zakaznik, aké ma vlastnosti, aké je jeho chovanie a aké su jeho tizby a priania. Spojenie
prevladajucej ponuky nad dopytom a vysokej konkurencii na trhu, prinatilo obchodnikov
sa zamysliet' o tom, kto je ich zakaznik. Pre firmy je vel'mi zlozité presne identifikovat
zakaznikove potreby, pretoze kazdy zakaznik je vynimocny a spominané potreby nie su
stale v Case, pretoze sa menia s meniacou sa situaciou. Firmy sa preto musia zaujimat
o svojich zakaznikov a starat sa onich aj po ukoncenom nakupe, napriklad formou
reklamacie alebo poradenim ohladom druhého produktu. Toto mdze pomdct blizse;

identifikacii zdkaznika a opdtovného jeho nakupu (Zamazalova, 2009).

1.7.1 Nakupné chovanie ako sucast’ spotrebného chovania

Ak uz bolo spomenuté, kazdy zakaznik je vynimocny. Kazdy si v§ima niecCo iné, to
znamena, ze €o st vS§imol jeden zékaznik, druhy si to vobec vS§imnat nemusi, ale moze
zaregistrovat nieCo d’alSie. Na nakupné chovanie zakaznikov vplyva velké mnozstvo
faktorov, ¢i uz je to pohlavie, vek, ucel nakupu, vasen, alebo travenie volného Casu.
Marketingovi odbornici sa preto snazia vytvorit urCiti typoldgiu zakaznika, ktoré by

pomohli firmam v ich identifikacii. Aby sa im podarilo vytvorit’ spominanu typologiu, je

31



potrebné skamat’ ich ndkupné chovanie ako spotrebného chovania. Zamazalova tvrdi, ze
,,Spotrebné chovanie znamend chovanie ludi, konecnych spotrebitelov, ktoré sa vztahuje
ku ziskavaniu, pouzivaniu a odkladaniu spotrebnych vyrobkov-produktov “ (Zamazalova,

2009).

1.7.2 Faktory ovplyviiujuce spotrebné chovanie

Faktory ovplyvilujuce spotrebné chovanie zakaznika sa rozdeluji na vnutorné
a vonkajsie. V tejto praci rozoberiem vnutorné faktory, ktoré sa delia na viditel'ne a patri
tam: vek, pohlavie, zamestnanie, ekonomické podmienky jedinca, zivotny §tyl. Medzi
faktory skryté patri motivacia, potreba, osobnost, vnimanie, postoj a ucenie

(Zamazalova, 2009).
1.7.2.1 Vek

Vek posobi na ¢asovy faktor, kedy v roznom veku ma jedinec rozne tuzby a priania. Moze
sa jednat’ o oblast’ stravovania, byvania, Satenia alebo aj o celkovii zmenu jeho konickov.
Taktiez sa moze zmenit jeho postoj k novym vyrobkom, ktory Castokrat sa meni na
kontroverzny a tak spotrebitel vo vy$Som veku nemad moc zaujem o nové vyrobky

(Zamazalova, 2009).
1.7.2.2 Pohlavie

Rozli¢nost’ v spotrebnom chovani muzov a zien je jasny. Muzi nakupuji vacsinou
produkty znaciek, ktoré poznaju a neradi experimentuju. Taktiez ich doba, ktora stravia
v obchode je niz§ia nez doba u zien, pretoze nakupuju neradi. Naopak zeny vel'mi rady
prezeraju a skusSaju nové produkty. Ich pohyb medzi regalmi je pomalsi a celkova ich
doba nakupu je dlhsia. Taktiez ich ndkupné chovanie je viac racionalne a hospodarne

premyslené (Zamazalova, 2009).

1.7.2.3 Zamestnanie

Spotrebné chovanie zakaznika je tiez definované jeho zamestnanim. Je pravdepodobné,
ze jeho postavenie v zamestnani bude mat vplyv na jeho chovanie. Riaditel firmy ma

rozne potreby a priania ako radovy zamestnanec (Zamazalova, 2009)
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1.7.2.4 Ekonomické podmienky jedinca

Ekonomické podmienky vplyvaju na spotrebné chovanie jedinca. Dovodom su jeho
prijmy, vydaje, pocet Clenov rodiny alebo aj moznosti uspory. Toto vyrazne vplyva na
spotrebné chovanie jedinca a jeho citlivost’ na cenu produktu (Zamazalova, 2009).

1.7.2.5 Zivotny §tyl

Chovanie jedinca je ovplyvnené jeho prostredim v ktorom zije. To zahriiuje jeho hobby,

zaujmy, nazory, osobnost’ a l'udi, s ktorymi sa stretdva (Zamazalova, 2009).

1.7.3 Druhy nakupov
1.7.3.1 Extenzivny niakup

Jedna sa onakup, kde kupujuci nie je oflom zcela presvedCeny a preto dorazne
vyhl'adava informacie o ur€itom produkte, Cita si recenzie, ¢i venuje pozornost’ detailom.
Tento nakup sa vécSinou objavuje pri nakupe drahSich produktov, ako je napriklad

automobil (Vysekalova, 2011).

1.7.3.2 Impulzivny nakup

Tento nakup nie je premysleny, tak ako extenzivny nakup. Zakaznik jedna impulzivne
anema potrebu porovnavat konkurencné produkty, pretoze sa az tak moc neliSia
a zadkaznik sa nad nimi nemusi zamyslat. Vacsinou ide o produkty, ktoré v dany moment

potrebuje, ako je voda pocas horuceho dia (Vysekalova, 2011).

1.7.3.3 Limitovany nakup

Tento druh nakupov je mozné pozorovat u zakaznika kupujuceho si neznamy produkt.
Viacsinou zakaznik vychadza zo vSeobecnych znalosti, o znamena, ze platia pravidla,
¢im véacsia cena, tym lepSia kvalita produktu, alebo sa pozera na ekologické hl'adisko

(Vysekalova, 2011).
1.7.3.4 Zvyklostny nakup

V ramci tohto nakupu, zakaznik nakupuje to, na ¢o je zvyknuty. Najviac sa jedna o nakup
potravin, kde zakaznik vie &o kupuje a vie, Ze to ma uréity zmysel. Dalgim prikladom je

nakup znacky, ktorej veri (Vysekalova, 2011).
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2 Analyza sucasného stavu

Druhou kapitolou bakalarskej prace je analyticka Cast, ktorda zacCina predstavenim
konkrétnej spolo¢nosti a nasledne analyzou jej suCasného stavu. Na zaklade vykonanych
analyz bude mozné vytvorit’ navrhy na zlepSenie danej situacie, ¢im mdze spolo¢nost’

viac prosperovat’

2.1 Predstavenie spolo¢nosti

Gastronomicku prevadzku Jekyll&Hyde otvorila v roku 2019 Martina Konecn4, ktora sa
hlavne venuje tancovaniu a ma vlastné tanené §tidio. Tento krok bol prekvapenim pre
jej priatelov. Vo svojom blogu piSe, ze sa jej podarilo zhromazdit' skvely tim l'udi so
skusenostami v gastronomii, ktori pomohli podporit koncept tejto prevadzky. Podnik
Jekyll&Hyde predstavuje koncept, kde sa elegancia stretava so zabavou. Pri tvoreni
daného priestoru sa bral vel'ky ohl'ad na to, aby zakaznik mal pohodlie a skvelt atmosféru
so zazitkom. Podla tychto preferencii je aj vytvoreny interiér baru, kde zakaznik moze

sediet’ na bare a priamo sledovat’ barmanovo umenie, alebo v strede priestoru, kde moze

sledovat’ bar alebo viest’ kI'udnt konverzaciu, alebo sediet pri oknach, ktoré zakaznikovi
dopraju kl'ud. Prevadzka Jekyll&Hyde je kokteilovy bar, kde je mozné najst’ rozne

kvalitné destilaty, celosvetové klasiky, ginové menu alebo vlastné signature Jekyll&Hyde
menu (jhbar.cz, 2023).

Obrazok 4: Logo spolocnosti
(Zdroj: Vlastna fotografia, vyfotené

23.03.2023, Josefska 7)
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2.1.1 Zakladné informacie o spolo¢nosti

Nazov: NO FEET s.r.0.

Identifikacné ¢islo: 29204593

Pravna forma: Spoloc¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

Adresa prevadzky: Josefska 514/7 602 00, Brno — Brno-mesto

Identifikacné Cislo prevadzky: 1012541304

Predmet podnikania: Predaj kvasného liehu, konzumného liehu a liehovin, hostinska
cinnost’

Zahajenie prevadzkového dina: 01.03.2019 (Portal zivnostenského podnikania, 2023)

2.1.2 Produktové portfolio

Gastronomicka prevadzka Jekyll&Hyde ponuka svoje produkty v podobe dvoch menu,
ktoré su pomimo doplnené o celosvetové klasické kokteily. Prvé menu je v podobe
dennika Dr. Jekylla a obsahuje 10 signature drinkov. V tomto menu je taktiez mozné si
zahrat mini hru, kde po vylusteny desiatich Sifier moze zakaznik ziskat jedenasty drink
zadarmo. Druhé menu je Roku Gin menu, ktoré obsahuje 5 drink na baze Roku Ginu,
ktorého tato gastronomicka prevadzka je ambasadorom. Tieto drinky su podla slov
zakaznikov vel'mi chutné a vybalansované. Zvys$né drinky su klasické celosvetové drinky
alebo drinky na mieru, ktoré taktiez Casto dostavaju pozitivne ohlasy. VSetky spominané
produkty su vytvorené z kvalitnych liehovin. Jekyll&Hyde pontka vo svojom portfoliu
liehoviny kategorie gin, rum, whisky (Skotska, irska, japonska), bourbon (americka
whisky) tequila, mezcal, cognac, vodka a rozne likéry. Medzi nealkoholické napoje patria
napoje znacky Thomas Henry, ktora predstavuje rozne druhy tonikov. Eizbach Cryztal
cola alebo Royal Cola zastupuju v rade nealkoholickych napojov kolu. Dalej tam patria

rozne sirupy znacky Monin alebo Paragon.
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2.1.3 Cena

Cenova hladina produktov sa pohybuje rozne. V teoretickej Casti Kotler tvrdi, ze na cenu
vplyvaju vonkajsie a vnatorné faktory. Tie su v podobe konkurencie, dopytu a nakladov

na dany produkt (Kotler, 2007).

Pre lepsi prehlad cien v gastronomickych prevadzkach som podla vlastného prieskumu

vytvoril analyzu cien destilatov medzi Jekyll&Hyde, 4pokoje a Aloha Tiki Bar.

Tabul’ka 2: Porovnanie cien destilitov v jednotlivych podnikoch

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla vlastného prieskumu)

Tanqueray
London Dry Gin
Jekyll&Hyde 4 pokoje Aloha Bar
90 k¢ 120 k¢ 69 k¢
Grey Goose
Francuzska vodka
Jekyll&Hyde 4 pokoje Aloha Bar
120 k¢ 170 k¢ 99 k¢
Laphroaig 10y
Skotska whisky
Jekyll&Hyde 4 pokoje Aloha Bar
200 k¢ 140 k¢ 119 k¢
Don Papa
Rum z Filipin
Jekyll&Hyde 4 pokoje Aloha Bar
150 k¢ 160 k¢ 129 k¢
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2.1.3.1 Zhrnutie

Zo Styroch analyzovanych produktov som zistil, ze Jekyll&Hyde ma priblizne priemerné
ceny. Jediny vykyv je mozné pozorovat pri Skotskej whisky Laphroaig 10y. Tento vykyv

moze byt spdsobeny zvacSenou konzumaciou danej liehoviny a jej dochadzanim.

Porovnanie cien zvolenych destilatov
za 4cl
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Graf 1: Zhrnutie porovnavania cien jednotlivych destilatov
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla vlastného prieskumu)

2.1.4 Umiestnenie prevadzky

Gastronomicka prevadzka Jekyll&Hyde sa nachadza v centre mesta Brna v E-Pasazi
kusok od hlavnej stanice a Grand hotela. E-Pasaz bola postavena v roku 2001, ako
obchodny polyfunkény celok s pasazami, obchodmi a bytmi. Vtom istom roku tam bol
ukonceny archeologicky vyskum. V tejto historickej budove sa nachadza Jekyll&Hyde
na prizemi na adrese Josefska 514/7 (E-Pasaz, 2021).

Umiestnenie gastronomickej prevadzky ma svoje vyhody a nevyhody. Vyhodou je jej
poloha, ktora sa nachadza 300 metrov od hlavnej zelezni¢nej stanici (5 minut pesi), kde
sa nachadza aj dopravny uzol mestskej hromadnej dopravy, 550 metrov od Namestia
Slobody (7 minut pesi) a 950 metrov od autobusovej stanici (12 minut pesi) (Mapy.cz,

2023).
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Obrazok 5: Dostupnost’ do obchodného domu a
prevadzky

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Google Maps)

Nevyhodou je skrytost’ danej prevadzky, ked’ze sa nachadza vo vnutri E-Pasaze a je iba
vidiet z menej frekventovanej ulice Novobranska. Taktiez celkovo E-Pasaz je menej
znamy obchodny dom v Brne. Na fotografii pod textom je odfoteny exteriér pasaze, kde
je mozné hned’ spozorovat viditel'nt ¢ast’ prevadzky z ulice Novobranska a celti budovu
E-pasaze, kde na prednej strane budovy nie je reklamny puta¢ Jekyll&Hyde. To
sposobuje mozné prehliadnutie prevadzky a vo vacsine pripadov sa v prevadzke objavuju

l'udia, ktori si uz predom naplanovali navstevu.

Obrazok 6: Viditel’na Cast prevadzky a budova E-Pasize
(Zdroj: Vlastné fotografie, vyfotené 23.03.2023, Josefska a Novobranska ulica)
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2.1.5 Cielova skupina zakaznikov

Akouzbolo spominané v teoretickej Casti prace, pre spravny chod prevadzky je potrebné,
aby poznala svojich vlastnych zakaznikov. Medzi zékaznikov gastronomickej prevadzky
Jekyll&Hyde patria osoby starSie ako 18 rokov. Najpocetnej$iu skupinu zakaznikov,
podra vlastnych skusenosti tvoria osoby vo vekovej kategoria od 25-35 rokov. Dalej st
to vekové kategorie osob medzi 18-24 rokov a 36-55 rokov, ktoré st umiestnené na
druhom mieste navstevnosti. Z genderového hladiska prevadzku navstevuju zZeny aj
muzi, kde Zeny tvoria vacsi o nieCo pocet navstevnikov. Vo vicsine pripadov zakaznici
pochadzaju z Brna a jeho okolitych dedin. Druhou vel'kou skupinou, ktora navstevuje

prevadzku su turisti alebo Studenti, ktori prisli na Erasmus (Filova, 2023).

2.2 Marketingova komunikacia na mieste predaja

V mieste predaja a okolia Jekyll&Hyde sa nenachadza vel'mi vel'a reklamnych materialov
a produktov, ktoré by uputali zdkaznikovu pozornost. Ako uz bolo spominané, tato
prevadzka sa nachadza vo vnutri E-Pasaze. Na budove E-Pasaze sa nachadzaju putace,
ktoré su jednoducho spracované a vo ve¢ernych hodinach T'ahko prehliadnutelné. Dalej
sa v exteriéry nachadza pocas prevadzkovych hodin stojan s informéaciami ako sa dostat’
do baru as otvaracimi hodinami. Vedl'a neho sa nachadza vysoky stolik, ktory je
oblepeny umelymi kvetmi a sluzi, ako stolik, kde si zdkaznici m6zu odlozit’ drink, ked’
sa idu vyvetrat. Vo vnutri pasaZe sa taktiez nachadza takyto stolik. DalSou ulohou tychto
stolikov je navigéacia ku dveram prevadzky. Dominantnym putacom je vel'ké logo na
stene prevadzky. Bohuzial toto logo je 'ahko prehliadnutelné, pretoze sa nachadza vo

vnutri pasaze a tak zakaznik musi prechadzat’ cez pasaz.

Obrazok 7: Nastroje marketingovej komunikicie na mieste predaja
(Zdroj: Vlastné fotografie 29.03.2023, Josefska 7)
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2.3 Analyza komunikacného mixu

2.3.1 Osobny predaj

Osobny predaj je forma komunikécie, kde sa predajca priamo rozprava so svojim
zakaznikom alebo skupinou zakaznikov a vie flexibilne reagovat na jeho otazky (Svétlik,
2016). Osobny predaj je preto vel'mi dolezity v gastronomickej prevadzke, ktora predava
drinky a vytvara drinky na mieru. V prevadzke sa vac¢§inou nachadzaju 3 az 5 l'udia, ktori
su pripraveni zodpovedat mozné dotazy, odporucit rozne produkty podla chuti na
zaklade ich znalosti a spoznavani zakaznikovych potrieb. Ked'ze sa jedna o bar, tak
v flom posobia barmani, ktorym komunikécia s l'ud'mi nie je vzdialena. Kazdy zékaznik
je iny ama iné chutové bunky, preto je dolezité nadobudat dlhodobé vztahy so
zakaznikmi a tak im vyhoviet' a splnit’ ich potreby. Bar nie je az tak vel'ky, ale ma uz
pomerne velku klientelu, ktord sa vdaka skvelej komunikacii a néasledne ideélne
odpora¢anym produktom neustdle vracia spat. Okrem znalosti produktov maja
zamestnanci znalosti minimalne v anglickom jazyku, ked’ze bar, podl'a slov barmanov,
navstevuje priblizne 40% cudzincov. Osobny predaj vo vacsine pripadov vyzera Stylom,
ze zékaznik prichadza do prevadzky, kde sa stretava s doormanom, ktory mu predstavi
bar a nasledne ho usadi. Zakaznik m4 moznost vybrat’ si miesto, ¢i uz na bare alebo na
place. Podl'a vyberu miesta za nim prichddza kompetentna osoba, ktora mu predstavi
menu, drinky a podl'a priania zakaznika aj jednotlivé liehoviny. Nie vzdy kazdy vie tplne
presne poradit, ale na smene sa vzdy nachadzaju jednotlivé osoby, ktoré tieto znalosti
maju a ovladaju. Vd’aka komunikéacii kompetentna osoba spoznéava zakaznika, vytvara si
s nim vztah a bliz§ie chape jeho potreby. Zakaznik si nasledne vybera produkt, kde pri
prvom ochutnani prichadza barman/€asnik aby zistil, ¢i zdkaznikovi dany drink chuti a ¢i
ho netreba nejako upravit podla jeho priani. Osobny predaj konci zaplatenim,

dodato¢nou otazkou na spétnti vizbu a poprianim pekného vecera.

2.3.2 Event marketing

Na rozdiel od public relations Jekyll&Hyde pravidelne uskutociiuje svoje vlastné akcie
priamo v mieste konania. Jedna sa o akcie, ktoré bud’ ukoncuju staré menu, akcie s témou,
ako napriklad: Hollywood, Shrek Silvester, Halloween, Friends. DalSou neodpustitelnou

akciou baru su kazdoro¢né narodeniny. Na kazdu akciu st vymyslené Specidlne drinky,
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ktoré sa podavaju len v dany den. Tieto akcie sa vykonavaju v duchu dobrej nalady,
zamestnanci sa tematicky obliekaju, zakaznici maju moznost’ vyhrat nieco z tomboly
a zabavit' sa. Vac¢§ina akcii je uspesnych a zakaznici si ich chvalia, ¢o poméha roz§irovat

povedomie o prevadzke.

2.3.3 Online komunikacia

V dneSnom svete jednoznaCne patri online komunikacia medzi najviac vyuzivané
komunika¢né prostriedky. Gastronomicka prevadzka Jekyll&Hyde disponuje webovou
strankou, profilom na Facebooku a Instagrame. Uget na platforme TikTok a Twitter

nema.

2.3.3.1 Webova stranka

Pri vstupe na webovu stranku gastronomickej prevadzky Jekyll&Hyde je mozné hned’
vidiet' jednoduchu eleganciu stranky a fotografiu baru prevadzky. Webova stranka na
prvy pohl'ad pdsobi vel'mi prijemne, ¢o je dolezité pre uputanie pozornosti zakaznika
(Karlicek, 2016). Na Tlavej strane stranky je mozné vidiet otvaraciu dobu
a odkazujuce tlacidla na socialne siete a rezervaciu. StlaCenim tlacidla rezervace, stranka
presmeruje potencionalneho zdkaznika na e-mail, kde si mdze poziadat’ o rezervaciu. Na
pravej strane webovej stranky sa nachadza 5 kariet (Domov, Kariéra, O nas, Kontakt,
Blog ), na ktoré sa da kliknut,, a to presmeruje zdkaznika na stranu stranky podla jeho
vyberu. Kliknutim na kartu Domov sa zadkaznik dostane na uvodnu stranku. Kliknutim na
kartu Kariéra sa zdkaznik dostane na stranku, kde je ponukana praca v danej prevadzke.
Na tejto strane je podrobne rozpisane ¢o dana prevadzka od potencionalnych
zamestnancov vyzaduje a naopak Co ponuka. Taktiez je tu mozné najst’ 2 tlacidla, ktoré
pontikaj formu e-mailu alebo telefonatu. Dalou kartou je karta O nas, kde je velmi malo
informacii o danej prevadzke aich zamestnancov. Taktiez na tejto stranke su vidiet
predoslé menu a chyba tam to nové. K menu nie su ziadne vysvetlivky, nachadzaja sa
tam iba fotografie a jeden zastarali popis predoslého menu. Posledné dve karty st Kontakt
a Blog. Pri karte Kontakt sa zobrazi mapa a adresa prevadzky. Chyba tam kontakt na
rezervacie a kompetentné osoby alebo presné nasmerovanie do baru, ked’ze je vo vnutri

E-Pasaze. Na karte Blog sa nachadzaju dva blogy, ale bohuzial’ tato sekcia je uz dlhsiu
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dobu zanedbana a neaktualizovand. Webova stranka je optimalizovana aj pre mobilné

zariadenia (jhbar.cz, 2023).

OTEVIRACI DOBA: COCKTAIL BAR

JEHYIL&HYDE

)

Obrizok 8: Webova strianka prevadzky
(Zdroj: www.jhbar.cz)

2.3.3.2 Socialne siete

Gastronomicka prevadzka Jekyll&Hyde pouziva primarne Facebook a Instagram.
Facebook bol zalozeny v roku 2019 a disponuje 1 400 lajkami a 1500 sledujucimi. Dalej
sa prevadzka na tejto socialnej sieti pysi hodnotenim 4,8 z 53 recenzii, na ktoré obcas
prevadzka odpovie. Graficky je Facebook elegantne spracovany a na prispevkoch si dava
prevadzka zalezat. Ugel tejto socialnej siete sluzi predovietkym na informovanie
zakaznikov o novinkach v bare a réznych nadchadzajucich akciach. Prispevky su vo
vacSine pripadov vo forme fotografii avided st zastipené v menSom mnozstve.
V zalozke Informécie moze zakaznik najst adresu prevadzky, Cislo na prevadzku, e-
mailovi adresu, ale taktiez aj odkaz na webovu stranku V zédlozke Informacie moze
zakaznik najst’ adresu prevadzky, Cislo na prevadzku, e-mailovu adresu, ale taktiez aj

odkaz na webovu stranku (Jekyll&Hyde Facebook, 2023).
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Obrizok 9: Facebook strianka prevadzky
(Zdroj: www.facebook.com/jhbar.cz)

Druhou spominanou socialnou sietou, ktort prevadzka pouziva je Instagram. Téato
socialna siet ma o priblizne 400 menej skladovatelov ako Facebook. Obsah tvoria
fotografie, pribehy a ulozené pribehy. Fotografie si profesionalne spracované a maju
nadych elegancie rovnako ako ostatné nastroje online komunikacie. Momentalne su ale
prispevky rozhadzané, o ni¢i celkovy obraz siete. Pribehy pribudaju na socidlnu siet
celkom pravidelne a sluzia na uputanie a informovanie zakaznikov. UlozZené pribehy st
végsinou z davnejdich &ias a velmi riedko tam pribudaju aktualnejsie. Uel tejto socialnej

siete je podobny ako pri Facebooku (Instagram Jekyll&Hyde, 2023).
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Obrizok 10: Instagram strianka prevadzky

(Zdroj: www.instagram.com/jekyll_a_hyde/)

2.3.4 Podpora predaja

V gastronomickej prevadzke Jekyll&Hyde sa nachadzaji cenové, tak aj necenové
nastroje podpory predaja. Pocas akcii v bare byvaju drinky a niektoré panaky liehovin za
zvyhodnené ceny na urcity Cas. Tento druh cenového nastroja byva castokrat uspesny
a zakaznici nakupuji produkty vo va¢som mnozstve. Dal§im nastrojom podpory predaja
nachadzajucom sa v prevadzke je zl'ava. Tuto zl'avu vie poskytnut kompetentna osoba
pri uCtovani na zaklade jej usudenia. 10 percentna zl'ava sa vo vécSine pripadov dava
zakaznikom, ktori ¢asto navstevuju prevadzku a robia dobra naladu ¢i uz zamestnancom
alebo zakaznikom baru. 20 percentna zlava sa dava vo vicSine pripadov priatelom
prevadzky adlhoroénym zakaznikom. 30 percentd zlava sa dava VIP hostom
a zamestnancom Jekylla&Hyda. K spomenutym zakaznikom sa ako menSia pozornost
poskytuje snack zadarmo. Medzi d’alSie necenové nastroje podpory predaja patria

predmety spojené s urcitymi liehovinami. Funguje to sposobom, ze kto si objedna
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posledny panak urcitej liehoviny ziskava predmet spojeny s fiou. Tento scenar sa
napriklad odohrava pri gine Monkey 47, kde zakaznik za posledného panédka ziskava
prstenl, ktory je na flase ginu. Prevadzka Jekyll&Hyde taktiez pontka ochutnavku
viacerych liehovin v malom mnozstve, aby si zakaznik vedel predstavit chutovy profil
produktu. Zamestnanci disponuju pomerne dobrou znalostou produktov, ktora moze
pomoct pri odburavani strachu zakaznika z neznameho (Svétlik, 2016). Posledny nastroj
podpory predaja predstavuje zadarmo drink, ktory zakaznici mozu ziskat' za splnenie
urcitych podmienok. Ide o mini hru, ktora je sucastou menu, kde zakaznik si musi
objednat’ vSetkych 10 drinkov a uhadnut’ vSetkych 10 ingrediencii k danym drinkom,
vd'aka indiciam, ktoré su zvyraznené ¢ervenou farbou. Ttto mini hru si méze rozdelit do

viacero dni, o mdze zakaznika motivovat opatovne navstivit prevadzku (Filova, 2023).

Obrazok 11: Kokteil menu prevadzky Jekyll& Hyde
(Zdroj: Fotografia od Filova)
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2.3.5 Reklama

V ramci rozhovoru so zamestnancami a vlastnou skusenost'ou, Jekyll&Hyde nedisponuje
velkym mnozstvom reklam. Prevadzka si neplati sponzorované reklamy na socialnych
sietach ako je Facebook alebo Instagram. Taktiez v meste Brno nema svoje plagaty alebo
bannery. Jednou formou reklamy je puta¢ na budove E-pasaze a v interiéri na stenach
prevadzky. Vnutorna reklama nie je moc viditeI'na z vonku. Potla¢ loga Jekyll&Hyde na
tricku je d’alSou formou reklamy. Tato reklama nie je moc prakticka, ked'ze toto tricko
nosia len zamestnanci, ktorych nie je vel'ké mnozstvo a tak pokryvaja iba malt skupinu
potencionalnych zakaznikov. Poslednou formou reklamy je pridavanie prispevkov na
socialne siete. Reklamnu stratégiu prevadzky beriem ako velké minus, ked’ze prevadzku

je obtaznejSie najst.

Obrazok 12: Nastroje reklamy, ktorymi previdzka disponuje
(Zdroj: Vlastné fotografie, vyfotené 29.03. 2023, Josefska 7)

2.4 Analyza konkurencie

Aby sa v dneSnom svete prevadzka Jekyll&Hyde udrzala a bola tispesna, je potrebné aby
poznala svoj trh ajej konkurenciu. V meste Brno sa nachddza mnoho barov, ktoré
konkuruju danej gastronomickej prevadzke. Medzi najzname;jsie bary mesta Brno patria

Bar, ktery neexistuje, 4 pokoje, Slast, Super Panda Cirkus, Aloha Tiki Bar.
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Pre analyzu konkurencie som vybral Bar, ktery neexistuje a4 pokoje. Bar, ktery
neexistuje bol zalozeny v roku 2012. Je to najznamejsi bar v Brne, ale taktiez je moc
znami aj mimo mesta. V danej prevadzke okrem velkého vyberu kvalitnych liehovin je
mozné ngjst’ originalne kokteily, jedlo a ich zname burgery. 4 pokoje st oproti Baru, ktery
neexistuje vyrazne mladsie a boli zalozené v roku 2017. Tie taktiez ponukaju kvalitné
liehoviny, originalne drinky a jedlo (Jurek, 2021).

Vzdialenost tychto prevadzok od Jekyll&Hyde je priblizne 450 metrov, €o je asi 5 minat
chodze. Bar, ktery neexistuje sidli na ulici Dvordkova 1 a 4 pokoje sidlia na adrese
Vachova 6. Obe prevadzky sidlia viac v srdci mesta Brno anachadzaju sa na
frekventovanejsich uliciach a su pomerne blizko seba. V blizkosti barov sa nachadzaju
zname reStauracie Brna, Lokal u Caipla a U Troch Certov. Toto sa mdZe javit ako

vyhoda, pretoze zakaznici po dobrej veCeri mézu hned’ zajst’ na drink.

Obrazok 13: Dostupnost’ konkuren¢nych prevadzok
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Google Maps)

Dalsou vyhodou tychto gastronomickych prevadzok oproti Jekyll&Hyde je ich
viditel'nost’, ked'ze sa nachadzaju priamo na ulici a maju moznost’ prildkat’ viacero

potencionalnych zakaznikov. Bar, ktery neexistuje disponuje najvac§imi priestormi a je
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z ulice dobre viditel'ny. 4 pokoje disponuji mensimi priestormi, ale zato su lepSie vidiet
do ulice, ked’ze ich cely predny vyklad je priehl'adny a okoloiducich potencionalnych
zakaznikov mo6zu uputat’ Cervené neony vychadzajiuce z prevadzky. Ohladom reklamy
som v meste nenaSiel ziadne plagaty, billboardy a iné nastroje reklamy. Reklamy, ktoré
som naSiel na zaklade mojho prieskumu, st puatace prevadzok ardzne Cclanky
v elektronickych atlacenych médiach. Puta¢ Baru, ktery neexistuje je najvacsi zo
vSetkych prevadzok a je dobre vidiet' vo ve¢ernych hodinach, ked’ je tma. 4 pokoje maju
mens$i puta¢ v znameni ich loga, ktory v noci je vyrazne svetelny. Obe prevadzky
predstavuju e-shop, kde je mozné si zakupit obrandované oblecenie prevadzok alebo
darCekové poukazy. V ramci podpory predaja oba bary disponuju velkou znalostou

predavanych liehovin, z dovodu ¢astych Skoleni.

Obrazok 14: Fotografie konkuren¢nych prevadzok 4 pokoje a Bar, ktery neexistuje
(Zdroj: Vlastné fotografie, 10.04. 2023, 4 Pokoje a Bar, ktery neexistuje)

Dalej analyzujem online komunikaciu prevadzok. Bar, ktery neexistuje disponuje jak
webovou strankou, tak Facebookom a Instagramom. Webova stranka je prevedena
v elegantnom $§tyle a obsahuje profesionalne spracované fotografie. Na stranke je mozné
vidiet’ otvaracie hodiny, mensie predstavenie baru, moznost rezervacie, ¢i uz telefonicky
alebo priamo na stranke. Dalej stranka pontika kartu menu, kde je rozpisané menu
s aktualnymi originalnymi drinkami a kartu e-shop, ktora zakaznika prehodi do obchodu
baru. Ako posledné stranka obsahuje galériu fotiek z baru a pred baru a kartu kontakt,

ktora zakaznikovi poskytne potrebné informéacie. Socialne siete Facebook a Instagram st
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poctivo spracované a obsahuju priblizne podobné az rovnaké prispevky. Na Facebookova
stranka obsahuje informacie o adrese, e-mailu, ¢islu, odkaz na web a py$i sa hodnotenim
4,715 7z 2972 recenzii. Instagram s poctom skladovatelov 9 542 obsahuje podobné
informécie ako na Facebook, okrem adresy a e-mailu. Vratane prispevkov tu taktiez
najdeme pribehy aulozené pribehy. Pribehy a prispevky sa na obe socidlne siete
pridavaju Casto a je vidiet, ze prevadzka tieto socidlne siete nezanedbava (Bar, ktery

neexistuje.cz, Instagram, Facebook, 2023).

BAR REZERVACE MENU _ E-SHOP GALERIE' KONTAKT: o

s

== BAR, KTERY
< 5 NEEXISTUJE
OTEVIRACI
Esence Brna namichand v jednom
dechberoucim koktejlu. Legendérni bar
.. 17:00-2:00 newyorského stfihu. Nezaménitelné
signature koktejly, drinky na miru,
17:00-2:00 stavnaté burgery, stovky jedineénych
17:00-2:30 » lahvi od podiahy a2 po strop. A Vy jako
17:00-2:30 . hiavni hvézdy vecera. Od prvniho dne
kdy jsme v roce 2012 otevreli, se
snazime udélat z kazdé vadi ndvitévy
maly svétek. Cheete si jeden
nezapomenutelny barovy zézitek
stfihnout hned ted?

REZERVACE +

Obrazok 15: Webova stranka Baru, ktery neexistuje
(Zdroj: https://www .barkteryneexistuje.cz/bar)

4 pokoje taktiez maju svoju vlastni webova stranku a socidlne siete Instagram
a Facebook. Webova stranka je prevedend v podobe ruzovo-tyrkysového pozadia
s prvkami neénovych fondov pisma a pop artu. Uvodna stranka pdsobi lakavo a je tam
mozné najst otvaracie hodiny, blikajuce napisy, odkaz na rezervaciu a adresu
s kontaktom. Dalej obsahuje karty s menu, cateringom, akcie. V sekcii menu je prevazne
predstavené menu s jedlom, ktoré je rozdelené na ranajky, obedy, veCere. Plus sa tam
objavuju vikendové ponuky a dezerty. Tato karta je nakoniec zakoncCend s menu ich
originalnych kokteilov. Nasledujuce karty dostanu zakaznika do sekcie catering a akcie,
kde tato prevadzka ponuka catering na rozne akcie, alebo sama tie akcie kona. Tato
prevadzka taktiez ponuka svoj e-shop, kde je mozné si objednat’ ich merch. Po prezreti
celej stranky som si eS§te vS§imol drobné animacie, ktoré pridavaja k dobrému

a tematickému image stranky. Prispevky na socidlnych sietach su zvacSa rovnaké. Na
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Facebooku, ktory sa pysi hodnotenim 4,8/5 z 648 recenzii moze potencionalny zakaznik
najst potrebné informécie o prevadzke ako je Cislo, odkaz na stranku, adresu prevadzky.
Instagram s 9 325 sledujucimi obsahuje navySe pribehy, ktoré su kazdy deni pridavané,
aby informovali zakaznikov o aktudlnych ponukach. Obe sociélne siete su profesionalne
spracované a je vidiet, ze su Casto aktualizované (4 pokoje.cz, Instagram, Facebook,

2023).

4P | MENU | CATERING |2 MERCH | AKCE | KONTAKT, | REZERVACE 4)

4pokoje
nefimistona..
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17:00 =200
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sobota 8:00 — 4:00 T ==
nedéle 8:00 — 15:00 REZERVACE

1700 =700 AT ———

y VACHOVA 45/6
J 60200 BRNO
#420 770122902

Obrazok 16: Webova stranka 4 pokoje
(Zdroj: www.milujudpokoje.cz/cocktail-bar-bistro)

Otvaracie hodiny Jekyll&Hyde sa celkom vyrazne li§ia od jeho konkurentov, ked'Zze moja
sledovana prevadzka funguje iba 4 dni v tyzdni. 4 pokoje funguju kazdy den na dve
smeny, denni anocnu. Tieto otvaracie hodiny su na jednotlivé dni prispdsobené
pravdepodobne podl'a ich analyzy navStevnosti. Bar, ktery neexistuje funguje kazdy den

v tyzdni v priblizne rovnakych otvaracich hodinach.

2.5 Marketingovy prieskum

Uz v podkapitole cielova skupina zédkaznikov bolo spominane, ze véacSina zakaznikov
patri do vekovej skupiny 25-35 rokov a vacsiu skupinu zakaznikov tvoria zeny. Z tohto
dovodu som ako prvé dve otazky v marketingovom prieskume venoval zisteniu pohlavia
aveku. Vo vysledkoch dotazniku nizsie je vidiet, Ze spominana dominantna vekova

kategoria je menej obsiahnutd, ked’Zze moje okolie prevazne tvori niz§ia vekova skupina.
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Primarny ciel' prieskumu je zistenie aky pocet respondentov pozna prevadzku
Jekyll&Hyde, odkial ju pozna a aké formy marketingovej aktivity ich najviac zasahuju
alebo oslovuju. Sekundarnym cielom marketingového prieskumu je zistenie ako vel'mi
l'udia poznaju koktail bary v Brne a podl'a akych kritérii si bary spominaného typu
vyberaju.

Marketingovy prieskum bol vytvoreny formou dotaznikového meranie v elektronicke;j
podobe a to na stranke survio.com. Tento prieskum bol vykonany v mesiaci marec v roku
2023. Dotaznik zachycuje vSetky vekové kategorie 'udi od 18 do 55 rokov, ktori byvaju
v Brne alebo v okolitych dedinach. Dotaznik je tvoreny celkovo siedmimi otazkami, ktoré
su formulované jednoducho a mé krat§iu formu. Tuto jednoduchu a kratku formu som
zvolil z dévodu, aby opytani l'udia neboli odradenti zloZitostou a dizkou od vyplnenia a ja
som tak mohol ziskat' ¢o najvacsi pocet dat. Respondenti boli oslovovani primarne na
socialnych sietach Facebook a Instagram. Aby sa pokryla €o najvécsia skupina roznych
T'udi, bol tento dotaznik zdielany viacerymi mojimi priatel'mi. Celkovy pocet odpovedi
je 167. A percentualne vysledky su zaokruhlené na celé percenta pre lepSiu prehl'adnost’.

Celkové znenie dotazniku je uvedené v Priloha 1: Dotaznik.

2.5.1 Vyhodnotenie marketingového prieskumu

Otazka Cislo 1

1. Aké je vase pohlavie?

y

Graf 2: Genderové rozlozenie respondetov
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla dotaznikového prieskumu)
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Prvé otazka bola zamerana na zistenie genderového rozlozenia opytanych. Ako uz bolo
spomenuté, na prieskume sa celkovo zucastnilo 167 respondentov. Z grafu Cislo 2 je
mozné pozorovat, ze vacSinu respondentov zastupovalo zenské pohlavie. Z celkového

poctu, zenské pohlavie tvori 61% a muzské pohlavie tvori 39%.

Otazka Cislo 2

Do akej vekovej kategorie patrite?

18-24 m25-35 M 35aviac

Graf 3: Vekové kategorie respondentov
((Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a dotaznikového prieskumu)

Cielom druhej otazky bolo zistenie aka vekova kategoria na dany dotaznik odpoveda.
Z grafu Cislo 3 je mozné pozorovat,, ze vel'ka vicsina respondentov sa radi do vekovej
kategorie 18-24 rokov. Tato vekova kategoria tvori 87% z celkového poctu opytanych.
Vekové kategorie 25-35 rokov tvori 12% a 35 aviac rokov tvori iba 1%. Je mozné
predpokladat’, ze vekova kategoria 18-24 rokov je najpocetnejSia, pretoze dotaznik bol

hlavne rozosielany a zdielany medzi Studentami pomocou socidlnych sieti.
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Otazka Cislo 3

Ktoré z Brnenskych barov poznate?

Bar, ktery 4 pokoje Slast Super Jekyll&Hyde ROTOR bar Nepoznam
neexistuje Panda Ziadny
Circus

Graf 4: Znalost’ Brnenskych barov medzi respondentami
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla dotaznikového prieskunu)

Cielom tretej otazky bolo zistit aké povedomie maju respondenti o koktail baroch
v meste Brno. Tato otazka bola vytvorena tak, aby respondenti mohli oznacit’ viacero
odpovedi. Z celkového poctu, odpovedalo iba 25 respondentov nepozndm zZiadny, o tvori
15%. Z tohto zistenia mdézem usudit, ze respondenti maju celkom dobré povedomie
o koktail baroch v Brne. Ako je mozné vidiet na grafe, najlepSie sa umiestnili
konkuren¢né bary Bar, ktrey neexistuje (84%) a 4 pokoje (68%). Velmi dobry vysledok
tychto dvoch barov je do istej miery spdsobeny vdaka ich blizkej polohe, kvalite
a popularite v Brne. Dal3ie sa dobre umiestnili Slast (51%), ktora je umiestena v centre
Brna, Aloha bar (50%), ktory sa nachadza v blizkosti Baru, ktery neexistuje a je uz dlhsiu
dobu otvoreny a Super Panda Circus (46%), ktory pravdepodobne ziskal toto percento
kvoli lokalite. Bar, na ktory je tato praca zamerana Jekyll&Hyde (31%) sa umiestnil
takmer na poslednom mieste, Co sved¢i o tom, ze respondenti tento bar vel'mi malo

poznaju.
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Otazka Cislo 4

Podla akych faktorov si vyberate bar,
ktory navstivite?

59%

5%

Prostredie Lokalita Cena Kvalita Pristup Recenzie Iné faktory
personalu

Graf 5: Preferujice faktory na nav§tivenie baru medzi respondentami
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla dotaznikového prieskunu)

Stvrta otazka bola zamerana na faktory, podla ktorych si respondenti vyberaju bar, ktory
navstivia. V tejto otdzke rovnako ako v otazke ¢islo 3 mali respondenti moznost” oznacit
viacero odpovedi. Prvé tri odpovede ziskali priblizne rovnaké percento. Najviac percent
ziskala odpoved prostredie (65%), Co poukazuje na dolezitost dobre vyzerajuceho
priestoru, ktory moze byt krasne doplneny o nastroje marketingu. Druhé najpocetnejsie
odpovede boli lokalita (61%) a cena (59%). Prekvapujuce percento ziskali odpovede
kvalita (52%) arecenzie (41%), o ktorych som si myslel, ze zabert popredné miesta.
Medzi odpovede iné faktory disponovala jedina odpoved’ a tou je, ze doty¢ny respondent

nenavstevuje Casto kokteil bary, takze si ich ani podl'a urc¢itého faktoru nevybera.
Otazka Cislo 5

Otazka ¢islo 5 bola priamo cielena na bar Jekyll&Hyde. Ciel'om tejto otazky bolo zistit,
aky pocet respondentov pozna bar Jekyll&Hyde akolko znich sa da oznacit za
zakaznikov. Za zédkaznikov alebo potencionalnych zédkaznikov povazujem respondentov,
ktori oznacili odpoved’ dno, tento bar navstevujem casto (8%) alebo dno, tento bar
navstevujem prileZitostne (11%). Ako je mozne z grafu cCislo 6 vidiet, viac ako polovica
respondentov nepozna bar Jekyll&Hyde. Tato odpoved ziskala az 63%, ¢o poukazuje na

to, Ze dana prevadzka by sa mala viac zamerat na zlepSenie svojej marketingovej stratégie
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a tym aj zlepsit svoju marketingovu komunikéciu, aby mohla oslovovat o najvacsi pocet

potencionalnych zakaznikov od 18 rokov.

Poznate bar Jekyll&Hyde?

o 11%

Nie M Ano, ale nebol/a som tu

® Ano, tento bar navitevujem prileZitostne M Ano, tento bar navitevujem ¢asto

Graf 6: Znalost’ prevadzky Jekyll& Hyde medzi respondentami
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla dotaznikového prieskunu)

Otazka Cislo 6

Odkial poznate bar Jekyll&Hyde?

Od zndamych M Instagram M Prostriedky vonkajsej reklamy  ® Facebook

Graf 7: Typ reklamy, odkial’ respondenti poznaju previadzku Jekyll&Hyde
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla dotaznikového prieskunu)

Otazka cislo Sest bola vytvorena s ciel'om, zistit’ odkial’ respondenti, ktori poznaju tento
bar, sa onom dozvedeli. Ako je mozné z grafu ¢islo 7 vidiet, viac ako polovica

respondentov poznaju bar na odporucenia znamych (66%). Tato forma marketingu nie je
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moc spolahlivd aje tazko kontrolovatelna. Druhd najpocCetnejsia odpoved bola
Instagram (21%), z coho mozem konstatovat, ze velké mnozstvo I'udi v dneSnej dobe
pouziva socialne siete atak dana prevadzka tam moze prildkat vacsi pocet
potencionalnych zakaznikov. Jedno zmenej pocetnych miest, tvoria prostriedky
vonkajSej reklamy (11%), Co evokuje to, ze prevadzka ma velmi tazko viditeI'né
reklamné bannery a potencionalni zakaznici m6zu prevadzku prehliadnut’.

Otazka Cislo 7

Aké formy reklamnej aktivity Vas najviac
oslovia/zasiahnu?

0% 0%

Odporucenie Reklama na Akcie na mieste Reklamnné Reklamavradiu Reklamav
baru od internete predaja bannery tlacenych
znamych médiach

Graf 8: Preferované formy reklamnych aktivit medzi respondentami
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a dotaznikového prieskumu)

Posledna otazka cislo sedem mala za tlohu zistit’, ktoré marketingové aktivity najviac
ovplyviiuji opytanych respondentov. V tejto otazke mali respondenti moznost’ zakliknat
viacero odpovedi. Vd'aka tejto otazke som zistil, Ze respondenti najviac davaju na slova
svojich znamych (82%). Ako uz bolo spominané, tento typ marketingu je vel'mi tazko
kontrolovatelny. Druhti najpocetnejsiu skupinu zvolenych marketingovych aktivit
zastava reklama na internete (51%). Tretou najpocetnejSou skupinou st akcie na mieste
predaja (30%). Ludia stale prejavuja maly zaujem o vonkajsie reklamné bannery Z grafu
¢islo—je vidiet, ze l'udia uz vobec nemaju zaujem o reklamy v radiu (0%) alebo reklamy

v tlacenych médiach (0%), o moze byt spdsobené silnym pouzivanim socialnych sieti.
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2.6 Suhrn analyz

V analytickej Casti boli rozobraté nasledujuce analyzy:

e Predstavenie spolo¢nosti

e Analyza marketingovej komunikacie na mieste predaja

e Analyza komunika¢ného mixu

¢ Analyza konkurencie

e Marketingovy prieskum
V podkapitole Predstavenie spolo¢nosti som uviedol zdkladné informacie o spolocnosti,
d’alej som rozobral produktové portfolio, v ktorom sa nachadzaju rozne destilaty, ktoré
hodnotim ako kvalitné. V produktovom portfoliu sa taktiez nachadzaji dve menu, ktoré
st vybalansované. Dalej som porovnal ceny vybranych lichovin, z ¢oho som zistil, Ze
prevadzka Jekyll&Hyde ma priblizne priemerné ceny a nemusia sa v nich teoreticky robit’
zmeny. Nasledne som rozobral umiestnenie prevadzky, kde usudzujem, ze Jekyll&Hyde
ma dobru polohu blizko hlavnej Zzeleznicnej stanice. Nevyhodou je jeho skrytost
v obchodnom dome E-pasaz. Tuto podkapitolu som zakoncil predstavenim cielove]
skupiny zakaznikov, z coho vyplyva, ze zakaznici su osoby starSie ako 18 rokov, hlavne
vo vekovej kategorii 25-35 rokov, ktori pochadzaju z Brna a jeho okolia.
Z podkapitoly Analyza komunikacného mixu vyplyva, ze osobny predaj funguje
efektivne, no ma tam drobné chyby, ako napriklad nedostato¢na neznalost' produktov
u niektorych zamestnancov. Event marketing je velmi dobrou formou na prildkanie
novych ale aj starych zakaznikov a v analyzovanej prevadzke je pomerne vel'mi uspesSny.
V online komunikécii, Jekyll&Hyde vyuziva webovu stranku a socialne siete. Webova
stranka nie je dostato¢ne vyladena a bolo by potreba ju aktualizovat. Socidlne siete su
pomerne Casto aktualizované, i ked na Instagrame st rozhadzané prispevky, €o kazi obraz
spolo¢nosti, kedze v dneSnom svete su socidlne siete velmi preferované. Prevadzka
Jekyll&Hyde disponuje pomerne mensim mnozstvom podpory predaja. Najviac uspesna
forma podpory predaja je menu s mini hrou, kde zdkaznici mézu ziskat drink zdarma.
NavySe tato forma dokaze prilakat’ novych zakaznikov, ktori maju radi mini hry, kde
lustia rozne hadanky. Pomerne dobri znalost' produktov, uvazujem ako nedostatok
podpory predaja, kedze tato forma podpory predaja v danom typu gastronomickej

prevadzky je vel'mi dolezita. Posledny nastroj analyzovany v komunikacnom mixe je
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reklama, kde som zistil, ze prevadzka disponuje malym mnozstvom nastrojov reklamy,
o sposobuje, ze vela l'udi podnik prehliadne alebo nepozna. Dany néstroj

komunika¢ného mixu beriem ako velké minus a je potrebné ho riesit’.

V analyze konkurencie som zistil, ze konkurencné prevadzky sa nachadzaju na dobrej
lokalite v blizkosti zndmych dobrych reStauracii. Velkou vyhodou taktiez je, Ze na trhu
posobia dlhsie ako Jekyll&Hyde. Oproti analyzovane] prevadzke obe konkurencné
podniky su viditelne oznaCené a vlastnia aj svetelné loga, takze uputavaju velka
pozornost’ okoloiducich potencionalnych zadkaznikov. Reklamu tychto prevadzok taktiez
zaistuje e-shop ardzne spoluprace. V ramci podpory predaja, zamestnanci tychto
prevadzok maju velké znalosti produktov, vdaka Castym Skoleniam. Obe konkuren¢né
prevadzky vlastnia web, Facebook a Instagram. Tieto formy online komunikacie su

kvalitne spracované a vel'mi Casto aktualizované.

V marketingovom prieskume, ktory bol smerovany na I'udi vo vekovej kategorie 18-55
rokov, ktori pochadzaji z Brna a jeho okolia som zistil, ze ich povedomie o baroch v Brne
jevel'ké. V ramci veku najviac respondentov bolo z vekovej kategorie 18-24 rokov. Tento
prieskum primarne ukazal, ze vel'ké mnozstvo respondentov nepozna bar Jekyll&Hyde.
Mensia skupina I'udi, Co pozna analyzovanu prevadzku, ju podl'a dotazniku hlavne pozna
na odporucenia od zndmych. Posledna otazka bola zamerana na formy marketingovych
aktivit, z coho som zistil, ze najviac l'udi dava na odporucenia od znamych. Druha najviac
pocetna odpoved bola reklama na internete, na ktord sa urcite zameriam v navrhovej

Casti.
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3 Vlastné navrhy rieSenia

Tretia kapitola tejto bakalarskej prace je venovana vlastnym navrhom na zlepSenie.
Navrhy st zhotovené vdaka predoslej kapitole, ktord sa venovala roznym analyzam.
Cielom tychto navrhov je zlepsenie marketingovej komunikécie, hlavne v oblasti
reklamy apodpory predaja v gastronomickej prevadzke Jekyll&Hyde. Grafické
znazornenie navrhov su vypracované len pre predstavu. Pre lepsSie predstavenie navrhu,

odporacam spolocnosti najst’ profesionalneho grafika.

3.1 Osvetleny reklamny banner

Podl'a vypracovanych analyz vyplyva, ze slabou strankou spolocnosti je ich oznacenie
v oblasti exteriéru. Spominany osvetleny reklamny banner by sa mal nachadzat' na
budove E-Pasaze, presne na mieste kde sa nachadza povodna verzia a bude plnit’ funkciu
reklamy. Vdaka tomuto navrhu, si potencionalni zakaznici lepSie vSimnu, Ze sa
v obchodnom dome E-Pas4dz nachadza prevadzka Jekyll&Hyde atak sa zlepsi aj jej

dostupnost’ pre verejnost’.

Predstavim 2 sposoby, ako tento navrh uskutocnit. Prvy spOsob je menej financne
narocny a jednalo by sa o zakupenie vode odolného LED nednového svietiaceho pasu,
ktory by bol umiesteny okolo povodného reklamného banneru. Tento nedén by mal teplu
bielu farbu, aby moc neprekryla napis na budove. Taktiez by tato farba symbolizovala
utulnost” a pohodlie. Naklady na zakupenie pasu vychadzaju na 235 kortin na 1 meter. Na
osvietenie loga je potreba priblizne 10 metrov pasu, takze 2350 korin. Ked'Ze sa jedna

o LED svetla, nemalo by to mat’ vel'ky vplyv na energie (led-tech.cz, 2023)

Druhy spdsob je vyrobenie kompletne nového osvetleného loga. Logo pre prevadzku
navrhujem vo tvare obdiznika, kde by zaginalo obrazcom skumavky a pokratovalo by
napisom Jekyll&Hyde. Skiimavka aj napis by boli ¢iernou farbou a aby toto logo vyniklo,
podklad by mal teplu bielu farbu, vd’aka comu by bolo logo poriadne vidiet' do ulice.
Odhadované naklady na vyrobu a instalaciu svetelného reklamného banneru by nemali
presiahnut’ ¢iastku 25 000 korun (naklady boli poptavané, ale agentura sa do doby
odovzdania prace nevyjadrila). Tato suma je priblizna, lebo sa odvija od viacerych
faktorov ako napriklad: vel'kost loga, velkost pisma, typ ziaroviek, narocnost vizualu

loga a podobne. Za umiestenie nového loga, by spolo¢nost’ neplatila ziadny poplatok,
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ked'ze tam uz logo ma aje to zahrnuté v cene najomného, ktoré spolo¢nost’ plati za
vyuzivanie priestorov E-Pasaze. Je ale potrebné informovat o tomto kroku spravcu E-
Pasaze, aby sa dohodlo, kedy sa tato zmena bude uskutociovat. Taktiez je potrebné

s vedenim E-Pasaze dohodnut’ d’alSie ddlezité veci, ako napriklad stanovenie energii za

osvetlené logo, ktoré bude platit’ (Filova, 2023).

bIelyll&Hyde

eni. Prosidraciion, vy v

STV P

T

Obrizok 17: Svetelné logo na budove E-Pasize
(Zdroj: Vlastna fotografia, 29.03.2023, Jozefska 7)

3.2 Doplnenie webovej stranky

Jak uz bolo spomenuté v teoretickej Casti, online komunikacia je ddlezitou sucast'ou
dneS$ného marketingového sveta. V sucasnej dobe su webové stranky efektivnym

nastrojom pre uplatiiovanie reklamy. Podl'a analyzy som zistil, Zze prevadzka ma graficky
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krasne spracovanu webovu stranku, ale analyzoval som nedostatky v karte O Nas

a Kontakt. Preto navrhujem tieto karty aktualizovat’ a dopisat’.

Do karty O nas navrhujem dopisat’ blizSie informécie o prevadzke a jej zamestnancov.
Ciel'om navrhu je, aby potencionalny zakaznik po precitani stranky nadobudol prijemny
a priatel'sky pocit a bol motivovany k navsteve. Taktiez dopisanie tychto informacii
kladne pomdze k vylepSeniu image stranky. Kartu Kontakt navrhujem prerobit’ tak, aby
pre zakaznika bola tato karta prehl'adnejsia a vedel sa pomocou nej jednoduchsie dostat’
do priestorov prevadzky a to formou zabavného videa, ktoré zobrazi cely priebeh cesty
do interiéru prevadzky z oboch stran budovy E-Pasaze. Toto video sa potom nahra na
stranku, presnejsie na pravu stranu v karte Kontakt. Dalej do stredu stranky tejto karty
navrhujem doplnit’ adresu prevadzky, telefonne Cislo a e-mailovu adresu. Na I'ava stranu
karty navrhujem doplnit’ mapu z Google Maps. Ciel'om tohto navrhu je zvysSenie kvality
stranky, ktora pomdze v potencionalnom zakaznikovi vyvolat dobry dojem a pomdze sa

mu lepsie dostat’ do tejto skrytej prevadzky.

Jozefska 7
602 00, Brno

+420 605 523 719 Priestor pre Video

alexandrafilova.jhbar@gmail.com

Obrazok 18: Navrh na zlepsenie webovej stranky prevadzky
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a www.jhbar.cz)

Podrl'a zistenych informacii si spolocnost’ sama spravuje webovu stranku a je ochotna si

toto video natoCit’ a spracovat’ sama (Filova, 2023). Video s nataCanim a strihanim by
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priblizne zabralo 2 hodiny a Uprava stranky a nahravanie videa na stranku by zabrala cca

d’alsie 2 hodiny. Naklady na tento navrh si ¢asového charakteru.

3.3 Propagacia prevadzkovych akcii na socidlnej sieti Facebook

Dalsou velmi vyznamnou formou online komunikacie je socialna siet Facebook.
Socidlne siete umoziuju mierit’ prispevky medzi dobre zacielené velké mnozstvo
potencionalnych zakaznikov, vd’aka platenej reklame, ktoré ponukaju. Taktiez socialne
siete vyuzivaju aj konkurencné prevadzky na trhu, ktoré si platia platené reklamy a su
vysoko aktivne. Preto navrhujem byt na tychto sietach vysoko aktivny, aktualizovat’ ich
a pridavat Gasto prispevky. Dalej navrhujem, aby prevadzka Jekyll&Hyde vyuzivala
propagacného prispevku pocas jej akcii, z dovodu, ze na spominanej socialnej sieti je
vel'ké mnozstvo potencionalnych zakaznikov roznych generacii. Vdaka tomuto navrhu
je mozné zvySit povedomie o danej prevadzke a aj prilakat novych zakaznikov.

Ako priklad uvadzam vymyslenu prevadzkova akciu, ktord by sa konala v T'ubovol'nu
sobotu. Nazov akcie je Filmovy vecer v Jekyllovi. Akcia by prebiehala cely vecer,
sposobom, ze kazdy film by mal vyhradent hodinu (celkovy pocet filmov je 6), kde by
sa podla daného filmu zamestnanci prevadzky tematicky prezliekli a podavali by sa
drinky inSpirované danym filmom. Propagacny prispevok na fiktivnu akciu je vizualne
¢ierno biely ako povodny filmovy pas. Cely navrh sa nesie v jednoduchom klasickom
Style, z obdobia, kedy sa film zacal viac vyvijat. Spodna a vrchna Cast prispevku je
ohrani¢ena filmovym pasom. Na vrchnej Casti prispevku je mozné vidiet starSiu verziu
kamery, ktora pomaha celkovému S$tylu. Dalej nasleduje nazov akcie a potrebné

informécie. Prispevok je zakonCeny dvoma V poharmi, ktoré symbolizuju bar a kokteily.
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Pridte s nami zaZit veCer plny zabavy do Jekyll&Hyde. Cakéa Vés 6
filmov v prevedeni naSich barmanov spolu s ich Specialnymi kokteilami
ku kazdému filmu

VS T I ITIVIII 4

B

Filmovy vecer
v Jekyllovi

Kde? Josefska 7, Brno
Kedy? 06.05. 2023
O kol'kej? 18:00

VS T TV I IS4

i Paci sa mi to () Komentovat' 2> Zdiefat’

Obrazok 19: Facebook prispevok na akciu v prevadzke
(Zdroj: Vlastné spracovania podl'a Facebook Ads. Manager)

Pri vytvarani propagacného prispevku na prevadzkovu akciu som zvolil, aby dosahovany
okruh pouzivatel'ov Facebooku bol tvoreny zenami a muzmi vo vekovej kategorii od 20-
60 rokov, ktorych aktualna poloha je v meste Brno alebo v jeho okoli do 20 kilometrov.
Dalej je mozné definovat zaujmy, ktoré pomdzu lepsie vymedzit cielovu skupinu.
V tomto pripade medzi dané zaujmy napriklad patri: bar, kokteily, nocny zivot,
alkoholické napoje, spologenské akcie. Dizka propagacie prispevku je nastavena na jeden
tyzderi pred akciou, €o je 7 dni, pri rozpocte 350 korun na den. Celkovy rozpocet je teda

2450 korun a denne by oslovil 7 200 az 21 000 I'udi (Facebook Ads. Manager, 2023).
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3.4 Propagacia na socialnej sieti Instagram

Prevadzka okrem socialnej siete Facebook, este disponuje vel'mi popularnou socialnou
sietou Instagram. Tato socialna siet moéze sluzit ako d'al§i propagacny nastroj pre
spolocnost. V analytickej Casti som Instagram analyzoval a naSiel tam par nedostatkov.
Momentalne sa na Instagramovej stranke nachéadza iba zopar fotografii a informacii
ohl'adom nového menu, preto navrhujem doplnit zvys$né stranky ainformacie. Pod
prispevkami je vel'mi ddlezita praca s hashtagmi, ktoré umoznia zvysit dosah prispevkov
a upatat pozornost novych potenciondlnych zakaznikov. Taktiez doplnit bio uctu
o kontaktné twdaje a otvaracie hodiny. Dal§im krokom je prepnutie normalneho
pouzivatel'ského uctu na profesionalny. Toto prepnutie je zadarmo a spolocnost’ by tak
ziskala velké mnozstvo vyhod na tejto socialnej sieti, ako napriklad: lepsi prehl'ad
o svojich sledujucich, prehlad o efektivite a dosahu prispevkov a taktiez spristupnenie
tlac¢idla kontakt. Vdaka tomuto typu uctu, spolo¢nost moéze vytvarat reklamy na

Instagrame.

Navrhujem na tejto socialnej sieti vytvorit’ propagacny prispevok formou kratSieho videa.
Scenar tohto videa bude obsahovat’ prichod do prevadzky, ukazanie priestoru, baru,
displeja a predstavenie zamestnancov. Kazdy zamestnanec sa predstavi, povie par
informacii o sebe a ¢o rad robi. Dalej bude nasledovat mensia flare show (hadzanie
a robenie trikov s fTasami), kde sa vd’aka nej namieSa predom vybraty klasicky alebo
menu kokteil. Video bude koncit pozvankou na zazitkovy veler v prevadzke

Jekyll&Hyde.

Ked'ze st webovu stranku a socialne siete prevadzka spracovéava sama, tak jediné naklady
budu vytvorené za propagaciu prispevku, jednorazova odmena pre l'udi, ktori sa zaoberali
tvorbou a spracovanim videa, néklady ¢asového charakteru. Video by si spolo¢nost
natoCila sama a zabralo by to priblizne jeden denl , spracovanie a nahratie videa na
socialnu siet’ by zabralo d’alSie dva dni. Na natoCenie a spracovanie videa su potrebni
aspon dvaja l'udia. Ich ulohou je natocCenie potrebnych zaberov, rezirovanie scenara,
strihanie videa a néasledne nahratie na socialnu siet’. Jednorazova odmena je priblizne vo
vySke 1300 korun na osobu (Filova, 2023). Ostatni ucastnici, teda zamestnanci
spolocnosti, by mali iba naklady ¢asového charakteru, ktoré su priblizne 20 minat na

jednu osobu. Dalsie naklady su za propagéaciu na socialnej sieti Instagram. Instagram je
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spojeny s Facebookom, takze poziadavky su rovnaké ako pri Facebook navrhu. Tieto
néaklady su stanovené na 350 korin na dei. Propagacia pobezi vzdy prvy tyzdei (7 dni)
v priebehu 3 mesiacov apodla stavu navStevnosti sa ur¢i dalsi ¢asovy priebeh
propagacie. Celkové naklady na tento navrh predstavuju 9950 korun (Facebook Ads.
Manager, 2023).

3.5 Pravidelné Skolenia pre zamestnancov

Pre vicsie predaje, odburavanie strachu zakaznikov z neznameho a nasledne dobrych
recenzii je dolezité, aby zamestnanci boli, Co najviac pripraveni vedomostami ohl'adom
daného oboru. Preto navrhujem nastavit’ pravidelné a povinné skolenia. Tieto Skolenia by
sa konali v priestoroch prevadzky aboli by vedené hlavnymi barmanmi, ktori by
zamestnancom predavali svoje znalosti a skisenosti. Skolenia by sa uskutoéiiovali raz za
14 dni (2x do mesiaca) a jedno takéto $kolenie by trvalo priblizne 4 hodiny. Skolenia by
boli zamerané na rozne témy z daného oboru, ako napriklad: historia destilatov, klasické
kokteily, chutové profily destilatov a podobne. Na zaciatku vzdy d’'alSieho mesiaca by
nasledoval test z nazbieranych znalosti z predoslych 2 §koleni. Spoloc¢nost” je ochotna
a schopna si tieto Skolenia robit’ sama, takze by disponovala nakladmi na vyucéujuceho
a nakladmi ¢asového charakteru. Mesa¢né naklady na vyucujuceho su priblizne 2500

kortn a ¢asové naklady su 8 hodin plus ¢as pripravy (Filova, 2023).

3.6 Darcekovy poukaz

Prevadzke Jekyll&Hyde navrhujem zavedenie darCekovych poukazov, ktoré by
predovsetkym posilnili podporu predaja. Poukaz je vytvoreny formou konzumného, to
znamena, ze pokryva vSetky nakupy do danej hodnoty. Dizajn poukazu je ladeny do
tmavého pozadia s elegantnym nadychom. Na vrchnej Casti poukazu je velkym pismom
DARCEKOVY POUKAZ. Pod tymto napisom je uvedeny nazov prevadzky. Na lavej
Casti preukazu su umiestnené socialne siete prevadzky a jej webova stranka. Na pravej
strane je uvedena hodnota dar¢ekového poukazu. Pod touto hodnotou je uvedené Cislo
poukazu. Toto Cislo slizi na to, aby prevadzka bola schopna darcekové poukazy evidovat,
teda zapisovat’ si hodnotu a platnost’ urcitého poukazu. Pod ¢islom poukazu je uvedena
doba platnosti na pol roka. Tato doba zacina od zakupenia poukazu a konci po pol roku.
Na poukaz navrhujem neuvadzat’ cenu, ale nechat’ zakaznika, nech si hodnotu urci sam.

Aby sa prevadzka vyhla nizkym hodnotam, navrhujem ur¢it’ minimum, ktoré stanovujem
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na 1000 korun. Dar¢ekovy poukaz by bol laminovany z oboch stran. Preukaz by bolo
mozné kuapit v priestoroch prevadzky. Taktiez navrhujem tento preukaz propagovat’ na

vSetkych socidlnych sietach ana webovej stranke vytvorit kartu pre zakupenie

darcekového preukazu.

Darcekovy poukaz

JekyligHyde

Instagram: @jekyll_a_hyde Hodnota poukazu:

Facehook: www.facebook.com/jhhar.cz/ Gislo poukazy: 0029204596001
Weh: www jhbar.cz e

Obrazok 20: Darcekovy preukaz
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a www.jhbar.cz)

Pre tlacenie daréekovych poukazov som zvolil firmu tisknisi.cz.. Je to z dovodu, ze firma
ma pomerne dobré recenzie na portali Herueka.cz a ponukla mi potrebné moznosti na
zostavenie poukazu a jeho kalkulacie. Vykalkulovana cena za daréekovy poukaz formatu
DL(1/3 A4, 210 x 99mm), s obojstrannou lesklou laminéciou pri odberu 100 ks je rovna
810 korunam s DPH. Jednotkova cena s rasticim odoberanym mnozstvom poukazov

klesa (tisknisi.cz).

3.7 Ochutnavky

Ked'ze prevadzka Jekyll&Hyde vyuziva malé mnozstvo nastrojov podpory predaja,
navrhujem zavedenie ochutnavok destilatov. Spolo¢nost’ disponuje via¢S§im poctom
kvalitnych destilatov roznych chutovych profilov. Ochutnavky by boli zamerané vzdy
len na jednu kategoriu destilatov, kde by sa ochutnavali giny, rumy, whisky s hlavnymi
barmanmi prevadzky. Tieto ochutnavky, by boli propagované na portali Slevomat.cz.
Datum umiestenia poukazu na portal navrhujem stanovit na deii 1.11. 2023, pretoze tu
zaCina obdobie, kedy l'udia zacinaju viacej rozmyslat o viano¢nych daréekoch pre
svojich znamych. Voucher na ochutnavku by bolo mozné vyuzit do 30.9. 2024.

Navrhujem stanovit’ 25 voucherov na kazdu vybrata kategoriu destilatov, ¢ize dokopy 75
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voucherov. Obsahom poukazu na ochutnavku by bolo pozvanie do priestorov prevadzky
Jekyll&Hyde, historia a zaujimavosti o danej kategorie destilatu, degustacia 4 destilatov
vybranej kategorie, predstavenie znaciek destilatov a zaujimavé informécie o nich,
popisanie vone a chutovych profilov. Celkova ochutnavka bude priblizne trvat jednu
hodinu. Kazdy ucastnik by na konci ochutnavky dostal $pecialny kupon s 10% zl'avou na
cely ucet, ktory by mohol vyuzit' pri d’alSej navsteve baru. Na zazitkovy portal d’alej
odporuc¢am uviest’ organiza¢né informacie:

e Ginové ochutnavky sa konaju kazdy prvy pondelok v mesiaci o 18:00

e  Whisky ochutnavky sa konaju kazdy prvy utorok v mesiaci o 18:00

e Rumové ochutnavky sa konaju kazda prva stredu v mesiaci o 18:00

e Maximalny pocet je 8 0sdb

e Miesto si je potrebné rezervovat’ najneskor do 24 hodin pred ochutnavkou

e Minimalny vek je 18 rokov

e Odportcame sa pred ochutnavkou poriadne najest’

Dalej navrhujem na portal Slevomat.cz nahrat patavy obrazok spolu s fotografiami
priestorov prevadzky. Putavy obrazok sa bude zobrazovat ako prvy. Na putavy obrazok
navrhujem vlozit’ pozadie ladené do Cierna, Co symbolizuje priestory prevadzky a veCerny
zivot. Na rohoch obrazka umiestnit zelené listy, ktoré predstavuju dekoracie
nachadzajuce sa nad barom. Do stredu na vrch pridat nazov prevadzky spolu s chemickou
bankou, ktora predstavuje logo Jekyll&Hyde. Pod nazvom prevadzky navrhujem
umiestnit’ nazov akcie spolu s dopliiujucimi informaciami. Na spodnej Casti obrazka
nasledne vlozit’ obrys fl'ase spolu s poharom, ktoré by predstavovali zamer ochutnavky.
Cely text spolu s obrysmi banky je hnedej farby, pretoze barovy pult, podlaha a stoly st

tak ladené. Navrh na putavy obrazok bol navrhnuty na stranke canva.com.
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Obrizok 21: Graficky dizajn pre ochutnavky

(Zdroj: Vlastné spracovanie pomocou www.canva.com)

Nahravanie ochutnavok na zazitkovy portal Slevomat.cz funguje formou spoluprace, kde
si prevadzka moéze vybrat z troch pontkanych variant. Portal predstavuje spolupracu
STANDARD, PREMIUM A EXTRA. Pre prevadzku navrhujem vybrat variantu
PREMIUM, ktora ponuka dosah 250 000 oslovenych pouzivatel'ov, zobrazenie ponuky
vo vybranej kategorii, odkaz na ponuky v dennych akciach a textovy odkaz v newsletteru
po pridani ponuky na portal. Poplatok za vyuzitie varianty PREMIUM je vo vyske 30%
z ceny vyuzitych voucherov (Slevomat.cz, 2023).

Navrhujem nastavit’ vSetkym druhom voucherov rovnaku cenu a kupujuci si bude iba
moct’ vybrat, o aky druh ochutnavky mé zaujem. Prevadzka Jekyll&Hyde neponuka pre
spolo¢nost’ ochutnavky, ¢o znamena, ze kalkulované naklady budu priblizne vypocitané

z cennika prevadzky. Pre ginovu ochutnavku som zvolil nasledujuce giny: Skin Gin,
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Tanqueray NO. 10, Gin Mare, Ophir Gin. Pre whisky ochutnavku som zvolil nasledujuce
rumy: Laphroaig 10y, Smokehead Rum Riot, ArdbeglOy, Glendronach. Pre rumovu
ochutnavku som zvolil nasledujuce rumy: Angostura 1919, Millonario 15y, A.H. RIISE

non plus ultra, Gosling Black Seal. Nasledujuca tabul’ka zobrazuje odhad nakladov.

Tabul’ka 3: Odhadované niklady na destility
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a cenniku prevadzky)

Cennikova cena za 2¢l | Odhadovana prirazka [ Odhadované naklady
Skin Gin 155 K¢ 200% 51 K¢
Ophir 70 K¢ 200% 23 K¢
Tanqueray No.10 70 K¢ 200% 23 K¢
Gin Mare 85 K¢ 200% 28 K¢
Spolu 380 K¢ 125 K¢
Laphroaig 10y 100 K¢ 200% 33 K¢
Smokehead Rum Riot 75 K¢ 200% 25 K¢
Ardbeg 10y 110 K¢ 200% 37 K¢
Glendronach 90 K¢ 200% 30 K¢
Spolu 375 K& 125 K¢
Angostura 1919 70 K¢ 200% 23 K¢
Millonario 15y 105 K¢ 200% 35 K¢
A.H. RIISE non plus 175 K& 200% 58 K¢
Gosling Black Seal 50 K¢ 200% 17 K¢
Spolu 400 K¢ 133 K¢

Priemerna cennikova cena sa rovna 385 korunam za 4 ochutnané destilaty a priemerné
odhadované naklady su rovné 128 korunam. Cenu vouchera navrhujem stanovit nizsiu
ako cennikovu a to na 299 korun. Dévodom niz§ej ceny je, Ze tento navrh je zamerany na

prilakanie novych potencionalnych zakaznikov, o znamena, ze generovanie zisku nie je
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primarnym cielom. Marketingovy poplatok portalu je 30%, o sa rovna 90 korunam, ¢o
znamena, ze zisk za 1 voucher je 84 korun. Tieto ceny su iba priblizné, kedze presné
nakupné ceny podniku nepoznam (Slevomat.cz, 2023).

Cielom tohto néavrhu je zviditelnenie prevadzky na zazitkovom portaly a prilakanie
novych potencionalnych zakaznikov. Tento navrh funguje ako reklama a zaroven aj ako
podpora predaja. Celkové naklady su rovné 16 275 korunam pri podmienke, ze sa preda

vSetkych 75 voucherov.

3.8 Propagacia prevadzky pomocou letakov

V predoslych navrhoch som sa zameriaval na propagaciu prevadzky pomocou
vonkajSieho oznaCenia reklamnym bannerom, socidlnych sieti a online zazitkového
portalu. Z analytickej Casti som zistil, ze vel’ké mnozstvo 'udi dava na odporucania od
znamych, z ¢oho usudzujem, ze preferuji osobni komunikaciu. Z tohto doévodu
navrhujem vytvorit’ letaky s pozvankou na zazitkovy vecer v prevadzke Jekyll&Hyde,

ktoré sa budu roznasat’ v centre mesta Brno. Letaky budu roznasané brigaddnikmi.

Letak je navrhnuty do Cierneho pozadia. V strede sa nachadza fotografia baru spolu
s fTasami destilatov a ostatnymi dekoraciami. Bar vyzera elegantne a zaujimavo, co moze
potencionalneho zékaznika motivovat k navstiveniu baru. Na vrchnu c¢ast’ letdku som
umiestnil ndzov prevadzky spolu s logom, ktoré je formou chemickej banky. Pod nazvom
som umiestnil motto spolocnosti, ktoré symbolizuje, Ze potencionalny zakaznik zazije
zabavu sprevadzanu spolu s eleganciou. Na spodnu c¢ast’ letaku som vlozil pozvanku do
priestorov prevadzky, ktora som doplnil o adresu a budovy, v ktorej sa bar nachadza.
Letak je zakoncCeny ilustraciou vel'kej coupetty, kde na okraji stoji vtacik. Tato ilustracia
symbolizuje drinky, ktoré sa v bare mieSaju a potencionalny zakaznik moze hocikedy
v otvaracich hodinach navstivit’ priestory baru a uvol'nit’ sa. Graficky dizajn pre letak bol

vytvoreny na webe canva.com.
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Obrazok 22: Reklamny letdk prevadzky Jekyll& Hyde
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a www.jhbar.cz a www.canva.com)

Na tlacenie letakov som zvolil firmu tisknisi.cz. Tuto ista firmu som zvolil aj pri navrhu
na darCekovy poukaz, kde mi vyhovovali jej moznosti konfiguracie na tlacenie. Pre lepSie
pokrytie potencionalnych zakaznikov navrhujem vytlacit’ a zakapit’ 20 000 kusov letadkov
o formate AS (148x210mm), Cena za jeden letak je vykalkulovana spolu so zl'avou na
0,49 korun. Celkové naklady na tlacenie a dodanie letakov su vykalkulované na 11 930

korun (tisknisi.cz, 2023).
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Ako som uz spominal na zac¢iatku navrhu, letaky budi roznasané brigadnikmi v centre
mesta Brno. Navrhujem, aby brigadnici, ktori budi roznasat letaky boli priamo
z prevadzky Jekyll&Hyde, kde sa docieli velkd znalost baru, vdaka ktorej budu
pripraveni odpovedat na rozne necCakané dotazy. Letaky navrhujem rozdavat na
konkrétnych nasledovnych miestach: Namestie Slobody, Zeleny trh, Hlavné nadrazi, na
ulici Ceska a Moravskom namesti. Tymto som docielil pokrytie frekventovanych miest,
ktoré nie su prili§ vzdialené od prevadzky. Pre rozdanie vacSieho mnozstva letakov,
navrhujem, aby vzdy rozdavali 2 brigadnici. Letdky navrhujem rozdavat kazdy tyzden
v utorok a Stvrtok od 13:00 do 18:00(5 hodin), kde kazda hodina je venovana jednej
lokalite. Za jeden deni predpokladam, ze sa rozda 500 az 1000 letakov. Pre priblizné
vypocitanie doby navrhu pouzijem predpoklad, ze sa rozda 750 letdkov za den, Cize
tyzdenne sa rozda 1500 letdkov. Z tohto vyplyva, ze rozdavanie bude trvat’ cca 13
tyzdnov, ¢o je rovné Casove] dobe 3 a pol mesiaca. Naklad na jedného brigadnika
stanovujem hodinova mzdu 120 kortn (Filova, 2023). Naklady na jedného brigadnika za
celé obdobie su rovne 15 600 korinam. Celkové naklady su rozpisané v tabulke Cislo 4.

Tabul’ka 4: Suhrn celkovych ndkladov na navrh s letikmi
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a www.tisknisi.cz a Filova)

Odhadované nakaldy
Tlacenie letakov 20 000ks 11930 K¢
Brigadnik 1 15 600 K¢
Brigadnik 2 15 600 K¢
Spolu: 43 130 K¢

3.9 Public relations

Z analytickej Casti vyplyva, Ze spolo¢nost’ sa ziadnym sposobom nezucastiiuje alebo si
nevytvara vzt'ahy s verejnostou v ramci public relations. Preto navrhujem vytvorit’ akciu,
ktora by trvala jeden mesiac. Konala by sa zbierka penazi, ktora by nasledne bola
odoslana vybranému utulku. Zbierku navrhujem uskutocnit mesiac pred Vianocami
v datume od 22.11. 2023 do 22.12.2023, kde sa 24.12. 2023 symbolicky odovzda

vyzbierana suma.
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Zbierka sa bude uskutoCiovat v priestoroch prevadzky. Spolo¢nosti navrhujem
vymysliet' kokteil, ktorého nakladova cena bude rovna 90 korunam. Pri odhadovane;j
marze 100%, cennikova cena je 180 kortn. Z celkového predaja tohto kokteilu
spolocnost’ daruje cely zarobok vybranému utulku.

Dalej navrhujem vytvorit propagaény plagat, ktory by sa nalepil na a¢kovy stojan pred
prevadzkou a pri dvere prevadzky. Plagat by bol taktiez umiesteny na webovej stranke
a vSetkych socialnych sietach vo forme prispevku. Plagat je vytvoreny do cerveného
pozadia s prvkami Vianoc. Na hornej Casti su umiestnené vianoc¢né svetielka, pod ktorymi
sa nachadza néazov akcie spolu s mensim popisom. Na spodnej Casti je umiestneny
viano¢ny stromcek, vedl'a ktorého stoji usmievajici sa pes, ktory symbolizuje zmysel
vianoc¢nej zbierky.
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Obrazok 23: Plagit na Viano¢ni zbierku v Jekyll&Hyde
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a www.canva.com)
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Na vytlaCenie plagatov som si znovu vybral firmu tisknisi.cz. Naklady na vytlacenie
dvoch plagatov st vykalkulované na 596 korunam vo formate A2 (420x594mm). Celkové

naklady neviem urcit, pretoze nepoznam pocet predanych kokteilov (tisknisi.cz, 2023).

3.10 Sdhrn vlastnych navrhov

Celkovo bolo vypracovanych 9 navrhov, ktoré by mali zlepsSit zanalyzovanu
problematiku. Realizacia navrhov, hlavne tlaCenych, bude pripravovana v ¢eskom
jazyku. Naklady na tieto navrhy su vypocitané na 100 711 korun. Pri niektorych navrhoch
su naklady vypocitane priblizne, Co znamena, Ze findlna suma nakladov sa moze
odliSovat’. Prehl'ad celkovych nakladov je rozpisany v nasledujucej tabulke.

Tabul’ka 5: Suhrn celkovych odhadovany nikladov na navrhy
(Zdroj: Vlastné spracovanie kalkuldciou jednotlivych nakladov na navrhy)

Navrhy Odhadované naklady
Osvetleny reklamny banner 25000 K¢
Doplnenie webovej stranky Naklady ¢asového charakteru
Propagacia na socidlnej sieti Facebook 2 450 K¢
Propagacia na socidlnej sieti Instagram 9950 K¢
Skolenia zamestnancov 2500 K¢
Dar¢ekovy poukaz 810 K¢
Ochutnavky 16 275 K¢
Propagacia prevadzky pomocou letakov 43 130 K¢
Public relations 596 K¢
Naklady spolu: 100711
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3.11 Prinosy navrhov

Realizaciou navrhov by sa v podniku mala zlepSit' si¢asna situacia. Primarnym cielom
navrhov je zvySenie povedomia o danej gastronomickej prevadzke, ziskanie novych
zakaznikov a pripadné dosiahnutie ich spokojnosti. Pomocou néavrhu s osvetlenym
reklamnym bannerom, by sa zlepSila dostupnost novych zakaznikov do prevadzky,
nakol'ko je skryta v priestoroch E-Pasaze. Taktiez by tento banner plnil funkciu reklamy
a zvysil by povedomie o danej prevadzke, z dovodu jeho osvetlenia vo veCernych
hodinach. Dali navrh, ktory plni funkciu reklamy je propagacia pomocou letakov. Tento
navrh je vytvoreny tak, ze cieli na obyvatelov Brna a 'udi nachadzajucich sa v blizkosti
prevadzky. Ked'ze zijeme vo svete, kde dominuje internet a spolu s nim socialne siete,
tak za vyznamny navrh povazujem doplnenie webovej stranky a propagacie na socialnych
sietach. Realizaciou tychto néstrojov online komunikacie a reklamy, by sa malo zvySsit
povedomie o danej prevadzke, pripadné nadobudnutie novych zakaznikov. Aktivitou na
socialnych sietach prevadzka dosiahne zlepSovanie vztahu so svojimi zakaznikmi,
dokonca vytvorit' a zacat budovat vztah s potencionalnymi zakaznikmi. Navrhy na
zlepSenie podpory predaja su vo forme Skolenia zamestnancov a daréekového poukazu.
Vd'aka §koleniam bude personal pripraveny odpovedat’ na rozne dotazy zakaznikov, ¢im
dosiahne odburavanie urcitého strachu zdkaznika z neznama. Darcekové poukazy sluzia
ako super darCek pre svojich znamych. Realizaciou tohto navrhu dosiahne prevadzka
urcité zvySenie predaja, ale takisto aj nadobudnutie novych zakaznikov. Vyznamnym
navrhom su ochutnavky, ktoré su propagované na zazitkovom portaly. Portal navstivi
denne vel'ky pocet l'udi, ktori m6zu uvidiet dani ponuku a zakupit si ju. Realizaciou
navrhu prevadzka primarne dosiahne zvysenie povedomia o jej existencii. Posledny
navrh je viano¢na zbierka pre utulok, kde uskuto€nenim navrhu spolo¢nost’ posilni

vzt'ahy s verejnost’ou.
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Z.aver

Tato bakalarska praca riesila problematiku podpory predaja a reklamy na gastronomicka
prevadzku Jekyll&Hyde. Analyzovana spolocnost funguje ako noCny zazitkovy bar.
Hlavnym cielom prace bolo zlepSenie marketingove; komunikéacie s primarnym

zameranim na podporu predaja a reklamu.

Tato praca je rozdelend do troch hlavnych Casti. V prvej kapitole s nazvom Teoretické
vychodiska prace su rozobrané a popisane jednotlivé teoretické poznatky, zamerané na
oblast’ marketingu, primarne na marketingovii komunikaciu kam sa radi podpora predaja
a reklama. Na spracovanie tejto kapitoly boli pouzite hlavne knizné zdroje od ¢eskych
a zahrani¢nych autorov. Na zaklade ziskanych poznatkov v teoretickej Casti, bola

vypracovana analyticka Cast.

Druhou kapitolou tejto prace je analyticka Cast’, kde bola predstavena spolo¢nost’, analyza
umiestenia prevadzky, analyza marketingove; komunikacie na mieste predaja, analyza
komunika¢ného mixu a analyza konkurencie. Na konci analytickej Casti bol vytvoreny
marketingovy prieskum pomocou dotaznika, kde som analyzoval zakaznika, jeho znalost’
noCnych barov v meste Brno, znalost prevadzky Jekyll&Hyde a aké marketingové
aktivity ho najviac zasahuju. Informécie pouzité v tejto kapitole boli Cerpané hlavne
z osobného rozhovoru s prevadzkarom prevadzky a pozorovanim na mieste predaja.

Na zéklade vypracovania analytickej Casti a jej vysledkov bola v tejto praci vytvorena
tretia Cast, ktora sa zaobera navrhmi na zlepSenie siCasnej situacii v prevadzke v oblasti
podpory predaja a reklamy. Dohromady bolo vytvorenych 9 navrhov, ktoré prevadzku

Jekyll&Hyde mozu inSpirovat’ a pomoct zlepsit' jej suCasni marketingovu stratégiu.
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Priloha 1: Dotaznikovy prieskum

1. Aké je Vase pohlavie?*

Vyberte jednu odpovéd
Zena

Muz

2. Aky je Vas vek?*

Vyberte jednu odpovéd
18-24 rokov
25-35 rokov

36 a viac rokov

3. Ktoré z Brnenskych barov poznate?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Bar, ktery neexistuje
4 pokoje
Jekyll&Hyde
Super Panda Circus
Aloha Bar
Slast
ROTOR bar

Nepoznam Ziadny



4. Podla akych faktorov si vyberate bar, ktory
navstivite?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Cena
Lokalita
Recenzie
Pristup personalu
Kvalita
Prostredie

Jina...

5. Poznate bar Jekyll&Hyde?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano, tento bar navitevujem ¢&asto
Ano, tento bar navativim prileZitostne
Ano, ale nebol/a som tam

Nie

6. Odkial poznate bar Jekyll&Hyde?*

Vyberte jednu odpovéd
Webova stranka(Google Map)
Facebook
Instagram
Prostriedky vonkajZej reklamy
Od znamych

Nepoznam

IT



7. Aka forma marketingovej aktivity Vas najviac
oslovi/zasiahne?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Reklama na internetu
Reklama v radiu
Reklama v tlacenych mediach
Reklamné bannery
Akcie na mieste predaja

Odporuéenie baru od znamych
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