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UvVOD

Svoji bakalafskou praci na téma Analyza marketingové komunikace jsem se
rozhodl vypracovat pro Music bar Backdoors, ktery sidli v ulici Na Bélidle v Praze 5,
Smichov. Tento subjekt jsem si vybral, jelikoz je mezi mymi vrstevniky obliben a byl
jsem zde né€kolikrat na brigadé. Music bar Backdoors je no¢ni hudebni klub s dennim

provozem, spojeny s restauraci.

Analyza marketingové komunikace je v dnesni dob¢, spole¢né se zdokonalovanim
produktl a sluzeb, dileZzitym nastrojem k dosazeni uspéchu. Soucésti firemni
marketingové komunikace, ktera ma za cil zajistit, udrzet a zvysit prodej produktd i
sluzeb, dat o sob¢ védet stavajicim i1 potencionalnim zakazniktim, je fada dil¢ich prvkl a
aktivit. Patfi mezi né predevsim reklama, podpora prodeje, osobni prodej, ptimy prode;j,

vztah s vefejnosti, sponzorstvi, ale v dnesni dobé je jeji dlezitou soucasti i internet.

Vedeni spolecnosti, kterou jsem si vybral, vSechny vySe vyjmenované nastroje
marketingové komunikace vyuziva a moji ulohou bude popsat jakym zpisobem a
s jakou ucinnosti. Jelikoz je vybrany subjekt z oboru pohostinstvi, je 1 marketingova
komunikace vedena specifickym zpiisobem a ovliviiovdna specifickymi vnéjSimi i
vnitinimi vlivy. Obzvlast v dnesni dobé, kdy globalni ekonomicka situace neni zdaleka
idedlni, jsou veskeré vlivy s ni spojené velmi citelné.

rowr

V teoretické ¢asti se budu zabyvat analyzou marketingové komunikace za pouZziti
zdrojii z odborné literatury. PopiSu systém marketingového mixu, dale se rozepiSu o
komunikacnim mixu, jehoZz soucasti jsou jiz zminéné ndstroje (reklama, podpora

prodeje atd.). V posledni ¢asti teorie se budu zabyvat SWOT analyzou.

V praktické casti nejdiive blize predstavim Music bar Backdoors. Nasledné
podrobné zanalyzuji marketingovy mix podniku, jeho komunikaéni strategii. Dale se
budu zabyvat vnitinimi pfednostmi a slabinami a vnéjSimi pfilezitostmi a hrozbami,
které popisu ve SWOT analyze. V Uplném zéavéru predstavim plany podniku do

budoucnosti a moje doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace.



|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Je velmi tézké popsat marketing par slovy. V zakladu ho Ize chapat jako
prosttedek pro udrzovani rovnovazného stavu mezi zdkaznikem a podnikatelem. Dnesni
marketing nelze vnimat Starym vyznamem, schopnost prodat. Hlavni vyznam ma
zakaznik jako hlavni bod, podle kterého se tvoii kazda marketingova ivaha. Marketing
se tedy prioritné zaméiuje na zakaznikovy potfeby. Samoziejmé jako u kazdé firmy, je

cilem marketingu zisk.

Marketing lze popsat a definovat nékolika zptsoby, které maji spoleéné tyto

prvky:

e Marketing je integrovany komplex <¢innosti, komplexni proces, nejen
fragmentovany soubor jednotlivych ¢innosti.

e Vychazi z pochopeni problému zékaznikl a nabizi feSeni téchto problémil.

e Marketing jako proces zafind odhadem potieb a vytvarenim predstavy o
produktech, které by zakaznika mohli uspokojit, a kon¢i jejich uspokojenim.

e Spokojenost zdkaznika se promitd do prodeje se ziskem, ktery je atributem
usp&sného podnikani.

e Marketing je spojeny se sménou."

Americka marketingovd asociace nabizi tuto definici: ,, Marketing je funkci
organizace a souborem procesu k vytvdreni, sdelovani a poskytovani podpory
zakaznikiim a k rozvijeni vztahu se zdkazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla

v . Ve , .7 2
prospech firma i drZitelé akcii. *

Y BOUCKOVA, J., a kol., Marketing. s. 3
2 KOTLER, P., Marketing management. s. 43
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Philip Kolter definuje marketing jako: ,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a

smeény produktit a hodnot. 3

Obr. 1 Zdklady marketingové koncepce®

Trhy | <1 potfeby, pfani, poptavka | -~— wjrobky, sluzby

Zaklady
marketingové
koncepce

Sména, obchodni vztahy se Hodnota pro zakazniku,

zakazniky a jinymi subjekty |::> uspokojovani jeho potfeb a prani

Ugelem toho procesu je poznani, predvidani, stimulovani a nakonec uspokojeni
potieb zakaznika tak, aby byly dosazeny i cile podniku. Pro lepsi pochopeni podstaty

marketingu 1ze pfipomenout dalsi klicové pojmy.:

e Poti'eba - Potiebu obvykle pocitujeme jako, kdyZ mame néjaky nedostatek, at’
uz materialni ¢i nematerialni. Pokud tato potfeba neni uspokojena, dany jedinec
najde pfedmét pro uspokojeni nedostatku, nebo se pokusi potiebu omezit.

e Pozadavek - Je pocitovana lidskd potieba, utvaiend z vlastnich zkuSenosti,
kulturou a osobnostnimi rysy. Pfani jsou formovana spolecnosti, ve které zijeme,
pomoci predméth které je uspoko;ji.

e Poptivka - Cést potieb, ktera se uskute¢iiuje pomoci smény na trhu. Jsou to ta

prani, ktera je schopen ¢lovek zaplatit. Tato ptani se pak méni v poptavku.

¥ KOTLER, P., Moderni marketing: 4. evropské vydani. s. 39
* KOTLER, P., AMSTRONG, G., Marketing.
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e Marketingova nabidka - Dodavatelské zdroje pro uspokojeni poptavky. Tyto
zdroje mohou byt fyzického charakteru, ve form¢ hmotnych produkti. Nebo
mohou mit nefyzicky charakter, ktery napliiuje marketingova nabidka sluzbami.

e Trhy - Struéné se jedna o misto, kde se setkavaji nabidka s poptavkou.
V marketingovém pojeti rozeznavame potenciondlni trh, aktualni trh a cilovy
trh.

e Sména — Je zékladni koncepci marketingu, kde dané zbozi méni svého majitele.
Zakladni mérnou jednotkou smény je transakce, ktera ma podobu penézni,
bartrovou a transferovou.

e Marketingova koncepce — Koncepce podniku, ktera nas bude v této praci
zajimat nejvic. Nezaméfuje se na vyrobu a prodej, ale hlavné na zdkaznika na
jeho poznavani a na poznavani jeho potieb. Jedna se tedy o klasické heslo, nas
zakaznik nd$ pan, kde se pfistupuje nejdiive k feSeni problémut zédkaznika a az

poté k feSeni problému podniku.5’6

Marketingova orientace firmy je spojena s marketingovymi néstroji, tzv.
marketingovy mix. Jde o takové nastroje, kterymi podnik plsobi na své okoli. A t€émito

nastroji se budu zabyvat v dalsi ¢asti.

2  MARKETINGOVY MIX

Tuto teorii poprvé vyslovil profesor Neil Borden, ktery identifikoval fadu
firemnich aktivit, kterymi mize ovlivnit chovani zakaznika. Tyto aktivity pak
dohromady oznacil jako marketingovy mix. Tyto ¢etné firemni ¢innosti pak klasifikoval
do zakladnich c¢tyi skupin profesor Jerome McCarthy, tzv. 4P. Tedy product, price,

place, promotion (produkt, cena, misto, propagace).”

® BOUCKOVA, 1., a kol., Marketing. s. 3-5
® KOTLER, P., Moderni marketing: 4. evropské vydani. s. 40-46
" KOTLER, P., Marketing podle Kotlera: jak vytviret a ovlddnout nové trhy. s. 112
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Metoda 4P nam tedy fika, abychom vybrali n¢jaky vyrobek, ¢i sluzbu, ur¢ili cenu,
kterou budeme pozadovat od zdkaznikii. Pak bychom m¢éli zvolit jeho distribuci, a

zpusob jak dany produkt ¢i sluzbu propagovat.

Obr. 2 Struktura 4P®

EMarke‘lingovir mix

Produkt ’ ‘ Misto
rozmanitost Distribuéni cesty
Jakost Pokryti

Design Sortiment
Funkce Lokality
Znatka Zasoby
Baleni Cena Propagace Doprava
Velkosti Cenikova cena Podpora prodeje

Sluzby Slevy Reklama

Zaruky Srazky Prodejni personal

Vraceni Termin placeni Public relations

wyrobku Uvérové podminky Primy marketing

Kotler definuje marketingovy mix jako: ,,Soubor taktickych marketingovych
ndstroju, které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trini. Marketingovy mix

zahrnuje vse, co miize firma udelat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. “9

Marketingovy mix vSak nezohlediiuje, dalsi slozky P. Existuji tedy dale jesté SP,
¢i 7P. U 5P piibyva slozka people (lidé). U 7P, ktery se vyuziva piedevsim u sluzeb, se

ptridava personnel (zaméstnanec), process (proces) a physical evidence (fyzicky dikaz).

8 KOTLER, P., Marketing podle Kotlera: jak vytviret a ovlddnout nové trhy. s. 114
9 KOTLER, P., Moderni marketing: 4. evropské vydani. s. 70
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Kotler také pfipomind, ze by nemély chybét politika (politics) a vefejné minéni (public

opinion).*

2.1 Produkt

Produkt ¢i nabidka jako takovy je zdkladem podnikdni a zahrnuje vSechny
vyrobky ¢i sluzby, kterymi podnik disponuje a které nabizi. Je to pfedmét hmotny ¢i

nehmotny, ktery ma zakaznikovi uspokojit jeho potiebu.

Podnikatel by se mél umét na sviij produkt divat o¢ima zakaznika, tudiz mé¢l by
umét vychazet ze zékaznikovych ocekavani, které klade na podnikatelovu nabidku.
Technicka stranka produktu na prvni pohled zakaznikovi nic nefika, a klade spis

dulezitost na jeho marketingovy obal. Jelikoz je vsak produkt nejdilezitéjsi soucasti

marketingového mixu, nelze délat dobry marketing se Spatnym produktem.

Philip Kotler definuje produkt jako ,, cokoli, co lze nabidnout na trhu k upoutdini
pozornosti, ke koupi, k pouziti, nebo ke spotiebe, co miize uspokojit touhy, prani, nebo

potieby; patii sem fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky. “**

A sluzbu mizeme definovat jako ,,jakoukoliv ¢innost nebo vyhodu, kterou jedna
strana miize nabidnout druhé strané, v zdasadé nehmotna a jejim vysledkem neni

vilastnictvi. Produkce sluzby miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem «12

Podle Sassera se z pohledu zakaznika sluzba sklada ze tii zakladnich prvki:

e Materidlni prvky — Hmotné slozky slouzici pro doplnéni, nebo umoziiuji
poskytnuti sluzby.
e Smyslové pozitky — pozitky, které rozpoznavame smysly: zvuky, ticho,

vung, barvy.

10 <http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/>
Y KOTLER, P., Moderni marketing: 4. evropské vydani. s. 615
2 VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb: efektivné a moderné. s. 13
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e Psychologické vyhody nabidky — toto uréeni vyhody je subjektivni a

kazdy zakaznik ho posuzuje jinak.13

Podle Kotlera ¢i A. Payna se celkova sluzba déli na:

e Zakladni uzitek — podstata sluzby (restaurace, bar).

e Ocekavana urovein — predpoklad pro poskytovani podpiirnych sluzeb
(WC, cisté nadobi, hudba).

¢ Rozsiiena sluzba — nadstandard (internet).

e Mozna sluzba — dalsi doplikové sluzby (ochrana zékaznika)™

Sluzby pak v podniku dale mtzeme rozdé€lovat na hlavni (klicové) a vedlejsi
(doplikové) sluzby. Hlavni, zakladni produkt (sluzba), je hlavni pfi¢inou zajmu
zakaznika o nabidku podniku. Vedlejsim dopliikovym produktem (sluzbou), rozumime
takovy produkt, ktery pfidava k hlavni nabidce hodnotu.”® V p¥ipadé baru je hlavni
sluZzbou nabidka koktejli a alkoholickych napoji a doplitkovou sluzbou je hudba, jeji
hudebni styl, ziva vystoupeni, moznost vyuziti barcateringu, nebo najimani ochranné

sluzby v podniku.

Obr. 3 Zdkladni a doplikovy produkt™®

_F’tf::skytO\{éni Pfebirani objednavek
informaci a a Uctovani
poradenské sluzby

Zakladni produkt

Pécée o zakaznika Specialni sluzby

a jeho bezpeénost

B VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb: efektivné a moderné. s. 92
Y STANKOVA, P., Marketing obchodu a sluzeb. s. 96

Y VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb: efektivné a moderné. s. 92
1 VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb: efektivné a moderné. s. 93
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2.2 Cena

,,Cena produktu/sluzby je hodnota vyjadiend v penézich, kterou akceptuji
ucastnici trhu. Jeji vyse by méla byt takova, aby prezentovala hodnotu, jakou ucastnici

e . A7
trhu povazuji za redlnou. *

Je to marketingovy nastroj, nejvice ovliviiovany internimi a externimi faktory.
Restaurac¢ni podnik tak musi pfi tvorbé ceny brat v tivahu trzni podminky, reagovat na

. y . . y .1 18
jejich zmény, a zaroven si cenou udrzovat zisk.

Cena pro zakaznika slouzi jako jakysi ukazatel kvality. Podniky vystavuji své
ceniky, at’ uz na internetu, nebo pied restauraci u vchodu. Zakaznik pak ma piehled o
cené, kterou muze srovndvat s konkurenci a pfihlizi i tak k celkovym nakladim na

S 4 lorsiae, 19
pofizeni dané sluzby.

Diive slouzila jako hlavni faktor pfi rozhodovani zakaznika, zda je ochoten
produkt ¢i sluzbu koupit. Po zlepSeni ekonomické situace, ztracela postupné cena u
zékaznika na véaze. V posledni dobg, po svétové krizi, kdy stat utahuje opasky, cena
produkt a sluzeb je opét pro zdkaznika rozhodujicim faktorem. V restauraénim odvétvi

jsou pak tyto zmény citelné znat.

Pii tvorbé cen maji podniky dvé moznosti, a to:

e Nakladové pojeti — ke kalkulovanym celkovym nakladim podnik
pfipoCitdva marZzi

e Hodnotové pojeti — zde se podnik ptikldni na stranu zikaznika a
odhaduje, jakou maximalni ¢astku by byl zakaznik ochoten vynalozit.

Cenu muze nastavit 1 o0 néco mensi.

Slozky ceny

Y CETLOVA, H., Marketing Sluzeb. s. 54

B KIRALOVA, A., Marketing hotelovych sluzeb.

19 STANKOVA, P., Marketing obchodu a sluzeb. s. 99
2 CETLOVA, H., Marketing Slizeb. s. 54
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e Fixni naklady — naklady vzniklé, i kdyz sluzbu nebude poskytovat
(ngjemné, mzdy, odpisy, atd.).

e Semivariabilni naklady - takové ndklady, které se odviji od poctu
zakaznikd, a to hlavné od téch dodatecnych.

e Variabilni naklady — naklady, které se méni srGstem prodeje. U
restauracnich zafizeni maji velky podil na cené¢

e MarzZe — je ta Cast ceny, kterd vznikne pii odecteni pofizovaci ceny od

prodejni. Je bud’ ve formé absolutni hodnoty, nebo pomérového &isla.?

Faktory ovliviiujici cenu sluzby

e Vladni intervence

e Distribuce

e Heterogenita sluzeb
e Néklady na kapital

e Moznost sluzbu zhodnotit®?

2.3 Distribuéni cesty

Distribucni cesty jsou mista, kde dochézeji ke spojeni podniku a zdkaznika.
Distribuci miizeme definovat jako , ndstroj marketingového mixu, ktery predstavuje
souhrn cinnosti a procesi, které vedou k rozhodovani o optimalnim vyberu cesty zbozi,

resp. Sluzby k zakaznikovi «“23

Systém téchto cest (s pfimétenymi naklady) musi zajistit:

e Umisténi vyrobku ¢i sluzby tam kde urci zdkaznik.
e Pozadovanou uroven sluzeb zakaznikem.

e Vytvofeni distribu¢nich piilezitosti podniku.24

* STANKOVA, P., Marketing obchodu a sluzeb. s. 100
22 STANKOVA, P., Marketing obchodu a sluzeb. s. 101
2 CETLOVA, H., Marketing Slizeb. s. 55.

2 BOUCKOVA, J., a kol., Marketing. s. 201



MVSO0, Podnikovi ekonomika a management 17

U sluzeb distribuce zahrnuje vSe, co se podili na vytvareni a poskytovani sluzby
zakaznikovi. Pfevlada pouziti vétSinou piimych distribu¢nich kanali. Nepiimych, kde
pusobi dal$i mezi¢lanky, se vyuzivda mén¢, S co nejméné¢ meziclanky. Zainteresovani

zprostiedkovatelé nakonec se ¢asto stanou koproducenty dané sluzby.
Dle charakteru sluzby, mizeme rozdélit distribu¢ni cesty do tii skupin.

e Zakaznik jde za sluZzbou — Podnik je umistén v blizkém okoli, a zdkaznik
o ném vi. Umisténi je v blizkosti nejvétsi poptavky, jako jsou centra,
namésti, nadrazi, hlavni ulice. Vysoka dilezitost materialniho prostiedi
podniku (hotely, restaurace, aj.).

e SluZba jde za zikaznikem — Zde misto nehraje velkou roli, ale diraz je
spiSe kladen na osobni jednani. Umisténi je Casto na okrajich mést, a
sluzbu poskytuje ptfimo u zékaznika (opravari, elektrikafi, pizza domd,
aj.).

e Sluzba na dalku — Umisténi v tomto ptipad€ nehraje uz skoro zadnou roli.
Podstatné je mit napiiklad dobré komunikacni prostfedky (mobilni

operatofi, call centra, aj.).25

Jak bylo jiz vySe uvedeno, podniky mohou své sluzby zprostiedkovat svym
zédkaznikim pfimou ¢i neptfimou distribu¢ni cestou. PFimé distribucni cesty jsou
distribu¢ni cesty bez prostfednikid. Danou sluzbu poskytuje sam podnik. Stim je
spojena zajiSténa zpétna vazba od zdkaznika a lepsi kontrola cenové politiky. U
Neprimych distribu¢nich cest, dochazi k pouziti dal$ich prostiednikti. Vznikaji mensi
naklady na distribuci a rozsahla distribu¢ni sit ploSné pokryva urcity okruh zakaznikd.
Na obrazku dole miizeme vidét piiklad, kde hotely kombinuji obé cesty. Restauracni
zafizeni vyuzivaji zejména pfimé distribucni cesty, neptimych cest vyuziva napftiklad,

r~rocr

pokud rozvazi jidlo k zakaznikim.

2 STANKOVA, P., Marketing obchodu a sluzeb. s. 105
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Obr. 4 Distribucni kandly hotelovych sluzeb®®

Pfimy prodej

Sité nebo sdruzeni
hoteld

Centralni rezervaéni
systém

_>| Centra pro turistiku i v

Hotely »l Cestovni agentury |—>| Spotfebitelé

—>| Zastupci hoteld l ‘
_>_| Aerolinie I
- |Touroperéto?i i

Pti vyuziti zprostfedkovatelii u poskytovani sluzeb ale vyvstdva mnoho problému:

e Sluzby nelze vlastnit, tudiz nedochazi ke zméné vlastnictvi.
e Sluzby jsou nehmotné, nedaji se skladovat.
e Neodd¢litelnost sluzeb logicky vyzaduje pouze piimé distribucni cesty,

ptipadné aby se zprostfedkovatel stal sdm poskytovatelem sluiby.27

2.4 Marketingova komunikace

V modernim marketingu uz nestaci pouze dobry vyrobek a pfistupnad cena, ale
podnik musi umét zvladat dobrou komunikaci se zakazniky, at’ se stavajicimi nebo s

potencionalnimi.

Marketingova komunikace je v podstaté fizend komunikace, kterou podnik
zdmeérn¢ vyuziva pro informovani nebo ovliviiovani svého spotiebitelského okoli,
cilovych skupin 1 ostatnich skupin. Jedna se o primarni komunikaci podniku, kterd ma
za ukol podporovat a stimulovat prodej jejich produkti. Samoziejmé ze musi jit ruku

Vv ruce i s ostatnimi slozkami marketingového mixu.

% JANECKOVA, L., Marketing sluzeb. s. 126
2" VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb: efektivné a moderné.s. 127
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Obr. 5 Prvky komunikacniho procesu

28
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Existuji dv€ zakladni formy marketingové komunikace:

e Osobni — hlavni piednosti je velmi osobni kontakt mezi dvéma, nebo malo

lidmi, ktery vede klepSi interakci zdkaznikii a k vzajemné divéte.

Okamzitd zpétnd vazba znamend pro podnik moZnost reagovat na

probihajici komunikaci, naptiklad jejim zlepSenim. Nevyhodou jsou

vysoké naklady vynalozené na jednu osobu, nizky pocet oslovenych osob

a s tim spojena casova naroc¢nost.

e Masova — jejim ukolem je piedat informaci vétSim skupindm soucasnych 1

potencidlnich zékaznikli po celé Sifce trhu. Mezi nevyhody patii vysoké

naklady, které je nutné vynalozit a moznost vzniku nedtvéry zékaznika

vlivem neosobniho kontaktu. RovnéZz huie zjistitelna zpétna vazba od

zakaznikl po urcité dobé¢, patii mezi nev;'lhody.29

, . . . 30
Tab. 1 Osobni a masova marketingova komunikace

Osobni komunikace

Masova komunikace

Osloveni Siroké verejnosti

=Rychlost Nizka Vysoka
=Naklady na jednoho pfijemce Vysoké Nizké
Vliv na jednotlivce

=»Hodnota dosazené pozornosti Vysoka Nizka
=Selektivni pfijeti Relativné nizké Vysoka

%8 JANECKOVA, L., Marketing sluzeb. s. 129
¥ BOUCKOVA, J., a kol., Marketing. s. 222-223
% DE PELSMACKER, P., Marketingovd komunikace. s. 27
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=Ucelenost Vysoka Mirné nizsi
Zpétna vazba

=PFfimost Dvoustranna Jednostranna
=Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka
=Mérfeni efektivnosti Pfesné Obtizné

Moderni firma musi umét komunikovat nejen s cilovymi skupinami a spotiebiteli
ale 1 se zprostiedkovateli. Zprostfedkovatelé¢ také komunikuji s cilovymi skupinami a
spotiebiteli. Spotiebitelé zase komunikuji mezi sebou a jinymi cilovymi skupinami a
navzajem si poskytuji zpétnou vazbu. To celé ddva dohromady komunikacni systém, se

kterym by se m¢la firma naucit pracovat (viz. obrazek 31).

Obr. 6 Marketingovy komunikacni Systém31

| Y Ty
Reklama Reklama
Osobni prodej Osaobni prodej P
Spoletnost Podpora prodeje Zprostiedkovatelé Podpora prodeje | | Spotiebitelé zlnc];grsrlr;?:%i s?(t%\i’r?y
Public relations Public relations
Pfimy marketing Pfimy marketing

[

Y- i

Marketingovda komunikace se skladd zvice sloZzek, které dohromady davaji

marketingovy komunikaéni mix. Jsou to tyto slozky:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Public relations

e Osobni prodej

e Piimy marketing

e Sponzoring

3L KOTLER, P., Moderni marketing: 4. evropské vydani. s. 810
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Tab. 2 Bézné komunikacni platformy®

. . . . . Primy
Reklama Podpora prodeje Public relations Osobni prodej marketing
Tiskové a vysilané Soutéze, hry, sazky, Bali€ky pro novinare Prodejni prezentace Katalogy

reklamy

Vnéjsi baleni
Vkladana reklama
Filmy

Brozury a propagacni
tiskoviny

Plakaty a letaky
Adresare a katalogy
Reprinty reklam
Billboardy

Poutace

POS displeje

Audiovizualni
material

Symboly a loga

loterie

Prémie a darky
Vzorky

Veletrhy a vystavy
Vystavovani
Ukazky

Kupony

Slevy

Nizkourokové
financovani

Zabava
Vykup na protiucet
Vérnostni programy

Provazani

Projevy

Seminare

Vyro€ni zpravy
Charitativni dary
Publikace

Vztahy s komunitou
Lobovani

Identity media

Casopis spole¢nosti

Prodejni schizky
Stimulujici programy
Vzorky

Obchodni vystavy a
veletrhy

Zasilani posty
Telemarketing

Elektronické
nakupovani

Teleshopping
Faxy
E-maily

Hlasova posta

I v komunika¢nim procesu podniku s vlastnimi zakazniky dochazi k vyvoji.

V posledni dob¢ se zacinaji rozmahat nové a nové zpusoby jak co nejefektivnéji oslovit

zékaznika, a to vSe co nejjednoduseji a nejlevnéji. Jako ptiklad téchto novych trendi

muzeme uveést:

e Guerilla marketing

e Digitalni marketing

e Viralni (virovy) marketing

e Event marketing

e Product placement™

%2 KOTLER, P., Marketing management. s. 575
8 FREY, P., Marketingova komunikace: Nové trendy. S. 11
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3  KOMUNIKACNI MIX

3.1 Reklama

Reklamu muZzeme definovat jako druh placené neosobni komunikace firem,
neziskovych organizaci a jednotlivcl se zdkaznikem, za ucelem propagace naSich
myslenek, zboZi &i sluzeb.®* Reklamou se podniky snaZi potencionalnimu zakaznikovi
piinést informace o tom, co nabizime, a hlavné¢ v ném vzbudit z4jem, na jehoz zaklad¢
by byl ochoten ucinit kupni rozhodnuti. Dal§im samoziejmym cilem je zakaznika Si

udrzet.

V dnesni dobé¢ si podniky spravuji své reklamy samy, nebo si najimaji reklamni
agentury. Tito odbornici museji umét pouzivat relevantni poznatky k uspésnému

pusobeni na cilové trhy a zaroven piekonavat vyskytujici se prekazky.

3.1.1 Druhy reklamy
Podle Patricka De Pelsmackera lze dale rozdélovat reklamu dle ¢tyf kriterii, a to:

Subjekt — Je to vysilatel sd€leni, ktery je iniciatorem reklamy. Je-li iniciatorem vlada,
jedna se pak o kolektivni reklam&. Dale sebe mohou propagovat obchodnici, nebo
nékdy dvé firmy, vyrobce a obchodnik, kde jde o kooperativni reklamu. V ptipadé

neziskovych organizaci se pak jedna o propagaci myslenek a rtiznych ideji.

Prijemce — Piijemce je ten, koho reklama oslovuje - vetejnost, zakaznik ¢i jina firma.

Tedy mezipodnikova komunikace B2B.

Sdéleni — Zde se da rozdélit reklama jako informacni ¢i transformacni. Institucionalni
reklamu vyuZivaji vladni kampané. Dale zde mame rozdéleni na selektivni nebo
druhovou reklamu, kde u selektivni se podporuje konkrétni znatka a u druhové se
zamé&fuje reklama na podporu rizné kategorie produktii. Dalsi je tematicka reklama,
kterd formuje dobré jméno znacky, a akéni reklama, ktera nuti zakaznika k okamzité

koupi.

% BOUCKOVA, J., a kol., Marketing. s. 223-224
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Média — Zde nalézame dvé rozdéleni. Nadlinkovd média - audiovizudlni a tiSténa.

Podlinkova média, ve kterych se ukryva komunikace v obchodech a p¥ima reklama®

3.1.2 Cile reklamy

Pti vytvareni reklamniho programu je prvnim krokem identifikovat cilové trhy,
rozhodnuti o positioningu znacky a urceni marketingové strategie, z cehoz vzejde
stanoveni si cile reklamy. Cil reklamy je specifickd komunikacni uloha, kterou je tieba
splnit se specifickym cilovym publikem béhem specifického obdobi.*® Poté se ugini pét

hlavnich rozhodnuti, zndmych jako 5M.

Cile reklamy lze posuzovat ze dvou hledisek. A to v jaké fazi zivotniho cyklu je

pouzita a jaky plni tkol v dané fazi, ¢i podle samotného objektu reklamy.

V pribéhu tohoto cyklu mé reklama odlisné charakteristiky, které mizeme

rozdélit do tfi zakladnich cila.

Informativni — neboli zavadéci reklama, kdy vstupujeme na trh s novym vyrobkem ¢i
sluzbou. Jejim tkolem je tedy prvné informovat pfedem urceny segment o nasi nové

nabidce, se kterou se jeste nesetkali

Presvédcovaci — tato reklama se pouziva pii velké expanzi na trhu. A jeji kol spociva
Vv presvédceni spotiebitele, aby dal pfednost pravé nasemu vyrobku ¢i sluzbé, pied
produktem nasi konkurence. Casto se zde setkdvame s porovnavanim s konkurenci.
Pripominaci — zde reklama plni funkci pfipomenuti toho co nabizime jiz delsi dobu,
upeviiuje postaveni na trhu a udrzuje povédomi o znacce.¥’

Za ctvrty cil se povazuje posilujici reklama, kterd posiluje presvédceni
soucasnych zékazniku, ze jejich volba byla dobra. Tyto reklamy ¢asto ukazuji souc¢asné

zakazniky, ktefi si pochvaluji dany produkt.

Zminovanych 5M reklamy, tedy rozhodnuti které je tfeba udélat, znamena,

poslani (mission), tedy cile reklamy, penize (money), prostiedky na vynalozeni, sdéleni

% DE PELSMACKER, P., Marketingovd komunikace. s. 204-206
% KOTLER, P., Moderni marketing: 4. evropské vydani. s. 885
¥ BOUCKOVA, J., a kol., Marketing. s. 227
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(message), sdéleni reklamy, média (media), pouzitd media, méfeni (measurement),

kone¢né vyhodnocovani vysledk.

Obr. 7 5M reklamy*®

Sdéleni

Penize

Poslani

Prodejni cile
reklamy

—»

Faktory k Gvaze:

- stadium v Zivotnim cyklu
produktu

- trZni podil a spotfebitelska
zakladna

- konkurence a zmét' sdéleni
- frekvence reklamy

- nahraditelnost produktu

- vytvofeni sdéleni

- vyhodnoceni a wybér sdéleni
- provedeni sdéleni

- posouzeni spoleenské
odpovédnosti

Media

- dosah, frekvence, dopad

- hlavni typy médii

- specialni medialni nastroje
- medialni natasovani

- geograficka alokace médii

Méfeni

- dopad komunikace
- dopad na prodej

3.1.3 Média

I zde e uplatiuje pravidlo, kde se podnik snazi oslovit co nejvice potenciondlnich

cilovych zakazniku, s co nejméné vynaloZenymi néklady. Hlavni média bychom mohli

charakterizovat:

e Televize — je velmi nakladny, ale zato velice G¢inny prostiedek. Nakladné

je jak samotné vysilani spotl, tak jejich tvorba. Hlavni vyhodou je velmi

Siroky zébér, nizké naklady na piijemce, velky vliv, rychlad odezva a

ovlivnéni vice smyslu (obraz, zvuk).

e Tisk — u tisku jsou naklady relativné nizké, podle daného Casopisu Ci

novin a rozsahu reklamy. Reklama ma rychly Gé¢inek, zato ma ale také

kratkou zivotnost a je mén¢ vyrazna

Rozhlas — v dnesni dobé je velké mnozstvi radiostanic, s rozdilnymi

hudebnimi styly. Skrze reklamu v radiu se tak snadno ur¢i cilova skupina,

kterou miize podnik pak oslovit. Vyhodou je také rychld odezva, ¢i

moznost zmény obsahu. Nevyhodou vSak je kratka Zivotnost, a také pouze

zvukovy obsah.

% KOTLER, P., Marketing management. s. 606



MVSO0, Podnikovi ekonomika a management 25

e Internet — vsoucasnosti asi nejpouzivanéjSi a nezbytny prostiedek
komunikace, ne nadarmo se tikd, ze firma co neni na internetu, jako by
neexistovala. Naklady mohou byt i nulové. Dal§imi vyhodami jsou,
hypertextovou, moznost rychlé zmény, piima a rychld komunikace a
nepretrzitost reklamniho sdéleni. Nevyhodou je osloveni pouze urcitych
cilovych skupin

e Jiné — dalSimi médii mohou byt, billboardy, reklamni tabule, letaky,

materialy v mist& prodeje.*

3.2 Podpora prodeje

Jak jiz vyplva z nazvu, tento marketingové komunikac¢ni nastroj slouzi k podpote
obchodu. U reklamy se projevi uspéch po delsi dob¢, kdezto podpora prodeje ma za cil

zapusobit na spotiebitele a pfimét jej hned jednat.

Jedna definice popisuje podporu prodeje jako ,,soubor pobidkovych nastroji,
vetsinou kratkodobych, navrzenou pro stimulaci rychlejsiho ci vétsiho nakupu urcitého

vyrobku nebo sluzby ¢i prodejnim. «40

Hlavnimi cily podpory prodeje jsou:

e Piimét zakaznika k ndkupu.

e Stimulovat opakované ndkupy

e Zlepsit efektivitu distribuce

e Zlepsit image firmy

e Informovat o rozsifeni sortimentu

e (dlisit se od ostatnich podnikﬁ41

Podporu prodeje tvofi skupina riznych nastroju, které uspokojuji zakaznikovi

pozadavky na vyhodnou koupi, jako jsou slevy, vétsi pocet za stejnou cenu atd. Mezi

% STANKOVA, P., Marketing obchodu a sluzeb. s. 62-64
“ KOTLER, P., Marketing management. s. 624
* STANKOVA, P., Marketing obchodu a sluzeb. s. 65
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tyto néstroje mizeme zatradit kupony, vzorky vyrobki, rabaty, prémie, cenové vyhodna

baleni, spotiebitelské soutéZe, ochutnavky, darky, aj.*?

V oblasti sluzeb je mozny jen omezeny pocet téchto nastroji. Pouzivaji se jen
ojedinéle, za ikolem oslovit jen urcité cilové skupiny konkrétnim produktem ¢i sluzbou.

K témto prosttedkiim zamétené na zakaznika patfi.

e Docasné sniZeni cen.
e Drobné darky pti ndkupu (napt. miska nachos ke kazdému desatému pivu).
e Souté¢ze a slosovani.
e Dalsim prostiedkem jsou i jiz zminéné letaky, plakaty, ¢i brozury v misté

prodeje (napf. v restauraci upozornéni na napoj ¢i jidlo v akei)*?

3.3 Public relations

Public relations, neboli zkracené¢ PR, je dalSim dualezitym komunikac¢nim
nastrojem. SlouZzi k budovani dobrych vztaht s cilovymi skupinami, ziskavani jejich
pfizné¢ a k budovani dobrého image podniku. PR mlze mit v podniku na starosti

zélezitosti jako:

Vztahy s tiskem — komunikace s médii, poskytovanim informaci.

e Publicita produktu — informovani o konkrétnim vyrobku.

e Veiejné zalezitosti — formovani vztahl s vefejnosti, at’ uz mistnich
narodnich, ¢i mezinarodnich.

e Lobovani — udrzovani dobrych vztahii se zdkonodarci, ¢i ufedniky,
z davodu ovlivnéni legislativy.

e Vztahy s investory

e Rozvoj — Vztahy s neziskovymi organizacemi*

Janeckova definuje public relations jako ,, vztahy a komunikaci s veiejnosti, jejich

zameérné planované navozovani a udrzovani na pozitivni hladiné. PR existuji bez ohledu

na to, zda instituce o tyto vztahy pecuje ci nikoliv“ 4

2 BOUCKOVA, ., a kol., Marketing. s. 231

* JANECKOVA, L., Marketing sluzeb. s. 157
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Komunikaci s vefejnosti mizeme dale rozd¢lit na vnitini a vnéjsi vefejnost.

e Vniti'ni vefejnost — zaméstnanci, akcionafi.

e Vnéjsi vefejnost — zakaznici, novinaii, organy statni spravy a ostatni, az

na konkurenci.*®

Vnéjsi veiejnost ve smyslu PR mizeme dale definovat jako skupiny lidi, které

nekupuji piimo produkty podniku, ale ovliviiuji nazory na podnik ¢i jeho produkt.

S témito skupinami je proto velmi duilezité udrzovat dobré vztahy.

Na rozdil od reklamy, kterd je vétSinou zaméfena kratkodobé, je PR béh na

dlouhou trat’, a to co bylo budovano delsi dobu, mize byt v okamziku ztraceno. Cilem

PR je hlavné udrzovat dobré jméno firmy, dale také vybudovat patticny respekt lidi.

Hlavni tlohou PR oddéleni je zdlraznovat dilezitost nemarketingovych skupin, Siroké

vetejnosti, a to v dlouhodobém hledisku. Na spé$né praci se Sirokou vetejnosti pak

o v IR . , . 47
muze stavét uspé$né 1 marketingova komunikace

Obr. 8 Silné a slabé stranky public relations.®®

Zjisténi L
dalezitych trenda Dobry obéan
Obtiznost Veétsi
dosaZeni publika objektivita
Nakladova Krizovy
efektivita management
Flexibilita
sdéleni

|silné st@l PUBLIC RELATIDNSl slabé stranky

Obtiznost
méreni efektivity

Nedostatecna
kontrola

Novinafi
hlidaji vstupy

* JANECKOVA, L., Marketing sluzeb. s. 154
*® JANECKOVA, L., Marketing sluzeb. s. 154
*" DE PELSMACKER, P., Marketingovd komunikace. s. 302
*® DE PELSMACKER, P., Marketingovd komunikace. s. 303
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3.3.1 Publicita

Informace o podniku, poskytované mediim vlastnimi tiskovymi zpravami, které
pak média nezévisle §ifi. Publicita je zcela zdarma, a samozifejmé muze samovolné
vznikat 1 negativni publicita, bud’ pficinénim Spatnych krokli podniku, nebo pficinénim

jinych subjektd. Pro vytvoteni pozitivni publicity se daji vyuzit nastroje jako:

e Popisy neobvyklych situaci,

e Velké slavnosti,

e Navstévy slavnych osobnosti v podniku,

e Piibehy lidi (zaméstnanci, vlastnici, zakladatel¢),

v s vz r v s 4
e Spole&né akce poradané s verejnosti.*

3.4 Primy marketing

Nebo také direkt marketing, je na rozdil od ostatnich nastroji, které slouzi
k osloveni §irsi vetejnosti, forma piimé a adresné komunikace se zakaznikem, z ptimo
urené strategické skupiny. Zakaznikova zpétna vazba pii piimém marketingu je
okamzita, tudiz se da velmi dobfe méfit uspésnost. Podniky v dnesni dob¢ stale vice
vyuzivaji tohoto druhu komunikace, k oslovovani stalych i potencidlnich zékazniku, za
ucelem poskytovani presnéjSich informaci a taktéz za tcelem komunikace vedené
obéma sméry.

Kotler definuje ptimy marketing jako ,, primou komunikaci s peclivé vybranymi

. . . r Id . r 14 14 14 Vo € 50
individualnimi zakazniky, s cilem ziskat okamzitou odezvu.

Dale miizeme pfimy marketing charakterizovat nékolika sloZzkami:

e Komunikaéni a distribuéni systém, scilem pfesvédcit zakaznika
k okamzité koupi a zaroven je to distribuéni cesta, ktera slouzi
k okamzitému ziskani daného nabizeného produktu.

e Plisobi okamzité, bez zprostiedkovatele.

e Jeho interaktivnost zaru¢uje komunikaci obéma sméry.

49 STANKOVA, P., Marketing obchodu a sluzeb. s. 70
% KOTLER, P., Moderni marketing: 4. evropské vydani. s. 928
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e Snadna méfitelnost G&innosti.”*
Hlavnimi néstroji v pfimém marketingu jsou:

e katalogovy prode;j,

e zasilkovy prode;j,

o telemarketing,

e teleshopping,

e televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pfimou odezvou,

‘o N RSTSPI o 52
e dalsi formy vyuzivajici pfedevsim internet.

Zasilkovy prodej, nebo také direkt mail, je oslovovani zdkazniku pomoci posty.
Snahou podniku zde muze byt piimy prodej sluzeb, ziskani novych zékazniki, c¢i
udrzovani stalych zékaznikl. Elektronickd posta v dneSni dobé uz castéji vyuzivana

funguje na stejném principu jako direkt mail, avSak v elektronické podobg.*

3.5 Sponzoring

Sponzorstvi mizeme definovat jako ,,investovani penéz nebo jinych vkladd do
aktivit, jez oteviraji pfistup komeréné vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou
aktivitou. Firmy podporuji své zajmy a znacky tim, Ze je spojuji s ur€itymi vyznamnymi

udalostmi nebo aktivitami.*«>*

Podil sponzorstvi ve firméach je stale maly, avSak ve svétovém méfitku ma
vysokou miru ristu. Kromé zvySujicich rozpoctd sponzorstvi roste 1 rozsah
sponzorskych aktivit. S timto vyvojem pfichdzi 1 zvySujici se profesionalita. Na
dilezitost sponzorstvi poukazuje i1 fakt, Ze na rozdil od reklamnich kampani, je Casto

fizen ptimo vrcholnym managementem.”

Sponzorstvi miizeme rozd¢lit na:

51 JANECKOVA, L., Marketing sluzeb. s. 158

2 BOUCKOVA, J., a kol., Marketing. s. 240

3 VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb: efektivné a moderné. s. 145
 DE PELSMACKER, P., Marketingovi komunikace. s. 327

% DE PELSMACKER, P., Marketingovi komunikace. s. 327
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Sponzorstvi udalosti — ve srovnani s reklamou je efektivnéjsi. Miize
oslovit jak Sirokou vefejnost (sponzorstvi sportu), tak 1 urcitou
pozadovanou cilovou skupinu (sponzorstvi opery, rockového koncertu)
Sponzorstvi vysilani — sponzorstvi vysilani a programii, at’ uz v radiich ¢i
Vv televizi, je nejblize reklamé, protoze jejich ucely jsou podobné. Sponzor
je velmi uzce spojen s programem, takze divdk méa na védomi, ze se
sponzor aktivné podili na jeho chodu. Oproti reklamé je tedy sponzorstvi
vysilani a programu piinosné pro ob¢ strany.

Ukelové sponzorstvi — jedna se o kombinaci PR, podpory prodeje a
firemni filantropie. Toto sponzorstvi charakterizuje zkratka MUSH
(municipal — lokalita; univerzity — univerzita, vzdélavani; social —
spolecnost; hospital — nemocnice). Podnik zde vynalozi ucelové
prostfedky a ocekdva pozitivni vliv na image.

Sponzorstvi ze zalohy — tento tzv. ambush marketing je typicky tim, ze
firma hleda spojeni s urcitou udalosti, aniz by platila sponzorsky poplatek,
ale 1 tak je jednim z hlavnich sponzorii. Naptiklad kdyz firma sponzoruje

média, kterd pokryvaji danou udalost.”

Obr. 9 Typy sponzorstvi®’

- m MUSH ( sponz. Sponz. zaloZen§
Sport na "dobry téel) na transakcich

Kultura Zabava

k udalostem y k priéinam

Hodnotovy
marketing

% DE PELSMACKER, P., Marketingovi komunikace. s. 338-341
" DE PELSMACKER, P., Marketingova komunikace. s. 336
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3.6 Osobni prodej

Osobni prodej je dalsi oboustranna komunikace se zakaznikem, ale na rozdil od
pfimého marketingu probihd v pfimém osobnim styku. Stejné¢ jako u pifimého
marketingu je tikolem informovani o vyrobku ¢i sluzbé, ziskavani novych zakazniki, ¢i
udrzovani vztahl s t€émi stavajicimi.

Tento druh marketingové komunikace je dulezity pievazné v kontaktech s jinymi
firmami, v pojistovnictvi, u firem poskytujicich avéry, ¢i u neziskovych organizaci.
V téchto odvétvich je osobni prodej nezbytnou soucasti a potvrzuje definici, ze se
nejednd pouze o prodej, Ze neni zacilen na vefejnost, ale Ze se soustfedi na

. 1.7 1 ’ 58
potencionalni zékazniky.

Na nadchézejici tabulce miZeme vidét typy osobniho prodeje, dle cilovych

skupin, na které je zaméten.

Tab. 3 Typy osobniho prodejesg

Typ prodeje Cilova skupina

Obchodni prode;j Supermarkety, Iékarny, apod.
Misionarsky prodej Zakaznici naSich zakazniku
Maloobchodni prodej Zakaznici

B-2-B, prodej mezi podniky Podniky a organizace
Profesionalni prodej Ovlivhovatelé cilové skupiny

U osobniho prodeje sluzeb je nékolik prvka stejnych jako u prodeje vyrobkd.
Jedna se hlavné o postup, kdy se vyhledéavaji perspektivni zdkaznici, kontaktuji se a po
predvedeni sluzby se uzavie obchod. Oproti ostatnim néstrojiim podnikové komunikace

ma osobni prodej fadu vyhod, jako:60

e Osobni kontakt

e Posilovani vztahu

%8 DE PELSMACKER, P., Marketingovi komunikace. s. 464
% DE PELSMACKER, P., Marketingovi komunikace. s. 464
% VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb: efektivné a moderné. s. 141
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Stimulace k dalSimu nakupu

3.7 Nové trendy v marketingové komunikaci

V oboru marketingové komunikace doSlo na prelomu 20. A 21. stoleti k fad¢

velkych zmén. Zabéhlé zpltisoby komunikace se zakazniky piestali platit. Zakaznik se

stava vice vybiravym a imunni vi€i stavajicim komunikac¢nim firemnim prostiedkim.

Marketingova komunikace dnes jiz neptedstavuje jen urcitou disciplinu, ale soubor vice

marketingovych technik, které se pomalu stavaji specializovanymi obory.61

Jako ptiklad tohoto vyvoje mohou poslouZit tyto nové marketingové nastroje,

které jsou v dnesni dobé hojn¢ a ispésné vyuzivany.

Guerilla marketing — nekonve¢ni marketingova kampan, ktera ma za
ukol dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroji. VétSinou jde o
rychly uder na piesné¢ vytipovanou skupinu, a stejné tak i rychlé zmizeni.
Naptiklad tzv. street akce, odvazné a origindlni scilem co nejvice
zaujmout kolemjdouci.

Digitalni marketing — interaktivni marketingova kampan, kterd za ucelem
propagace firemniho produktu vyuZiva internet ¢i mobilni operatory.
Prakticky je to veSkera digitalni komunikace se zdkaznikem.

Viralni (virovy) marketing — cilem tohoto marketingu je piimét
spotiebitele aby si reklamni sdé€leni firmy dokézali rozsifit mezi sebou.
Muze byt pasivni, kdy podnik pouze spoléha na aktivitu spotiebitele a
aktivni, kdy se pomoci virdlni zpravy snazi spotiebitele ovlivnit, aby
zpravu §ifil dal.

Product placement — umisténi znackového produktu do audiovizualniho
dila. V dneSni dob¢ se stale cCastéji stava, Ze se ve filmech setkavame
s firemnimi znaCkami vSeho druhu. Tento vyvoj je jiz dnes pomalu

samoziejmosti, protoze firmy, které sponzoruji at’ uz penézi nebo jinymi

oL FREY, P., Marketingova komunikace: Nové trendy. s. 11
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prosttedky filmy ¢i seridly, chtéji byt samoziejme vidét. Kromé filmt

serialil se vyuziva i po¢itatovych i konzolovych her a také hudby.®

4 SWOT ANALYZA

Jedna z definici charakterizuje SWOT analyzu jako ,,analyzu zamérenou na
identifikaci silnych a slabych stranek, prilezZitosti a hrozeb. Lze ji vyuZit i k sumarizaci
zaveru strategické analyzy. Jednotlive zavery strategické analyzy tridi interni slabiny a

o, , T
silné stranky a externi hrozby a prileZitosti.

Nazev této analyzy se da rozebrat jako S-strenght, silné; W-weak, slabé; O-
oportunities, piilezitosti; T-threats, hrozby). Podstatou je tedy identifikovat urcité
faktory a skutecnosti, které pro marketing predstavuji v internim pojeti silné a slabé
stranky, a v externim pojeti pfilezitosti a hrozby. Tato zjisténa fakta jsou pak
prezentovana a ohodnocena ve ¢tyfech kvadrantech tabulky SWOT (viz. tabulka ¢. 4).
Vyuziti SWOT analyzy nemusi byt pouze strategicky zaméteno, ale mize poslouZit i

takticky a operativné.64

Tab. 4 Doporucena forma vysledkit SWOT analyzy65
S W

Vycet silnych stranek

Vycet slabych stranek

62 FREY, P., Marketingova komunikace: Nové trendy. S. 12

% HANZELKOVA, A., Strategicky marketing: teorie pro praxi. s. 139
% HANZELKOVA, A., Strategicky marketing: teorie pro praxi. s. 140
% HANZELKOVA, A., Strategicky marketing: teorie pro praxi. s. 141
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Pti zpracovavani SWOT analyzy by se mélo postupovat podle urcitych zasad.

e Zaméfeni by mélo byt jen na podstatna fakta. PtiliSny pocet informaci,
casto nedulezitych by analyzu komplikovalo.

e Mcla by obsahovat pouze ty informace, které se tykaji dané oblasti, ktera
je zkoumana.

e Zavéry by mély byt zpracovany s ohledem na tcel cel¢ analyzy.

e Fakta a informace pouzité v analyze by mély byt vérohodné a provétrené.

e M¢éla by si drzet objektivni charakter, nejen subjektivni néazory

zpracovatele, tj. objektivng posuzovat dané informace.

% HANZELKOVA, A., Strategicky marketing: teorie pro praxi. s. 140
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5 BACKDOORS, KOKTEJL A MUSIC BAR

Music bar Backdoors se tadi mezi prvni podniky tohoto druhu v Praze. Mezi
podniky, kde se dohromady snoubi koktajl bar, restaurace i hudba. Inspiraci pro
zalozeni takového druhu restaura¢niho zafizeni poslouzili svétové metropole jako
Londyn a New York, kde koncem devadesatych let minulého stoleti zacinala vzrastat

popularita praveé téchto music barti.

6 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

V nasledujici ¢asti se budu zabyvat marketingovym mixem podniku, tj. jeho
produktem, cenou, a distribuci. Samotné propagaci budu vénovat az nasledujici ¢ast,
kde dopodrobna zanalyzuji v§echny jeji prvky. VSechny informace jsem konzultoval se

samotnym vedenim podniku.

6.1 Produkt

Hlavni sluzbou, kterou Music bar Backdoors svym zakaznikim nabizi, je Siroka
Skala michanych koktejli a alkoholickych népoji, véetné vin. Celkovou nabidku téchto
napoji muzete vidét v nize prilozené tabulce ¢. 5. Jedna se pouze o zakladni druhy,
které se dale rozclenuji na dalsi specifické napoje. Jak bylo jiz feCeno, Backdoors je
multifunkéni bar v suterénnich prostorach, ktery je spojen s restauraci, situovanou o
patro vyS. Dal$im nabizenym produktem jsou tedy diky restauraci tepla i studena jidla.
Jidla jsou tvofena ptedkrmy, polévkami, hlavni jidla pfedstavuji ryby, steaky a dalsi
speciality véetné ptiloh, servirovany jsou deserty a salaty. Pfes den se zde nabizi
zvyhodnéné menu, které ve vétSin€ vyuzivaji zaméstnanci z okolnich kancelafskych
prostor. Hlavnim cilem tohoto podniku je tedy pfes den nabizet zakaznikiim studené i
teplé pokrmy, a pres vecer a noc velké mnozstvi alkoholickych a koktejlovych napoju
véetné jidel za doprovodu hudby zajistované DJem. Vse se odehrava v piijemnych a

upravenych sklepnich prostorach.
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Dalsimi c¢innostmi, které muize Music bar Backdoors svym zakaznikiim
nabidnout, jsou soukromé, firemni uzaviené akce v prostorach baru. Oblibena jsou ziva
hudebni vystoupeni, pievazné jazzového razu. Backdoors zaroven slouzi jako
cateringova spole¢nost, kde si mize kdokoliv objednat kompletni cateringové sluzby
véetné zapujceni stoli. Rovnéz je nabizen tzv. barcatering, kde vedeni baru zajistuje na
soukromé nebo vetejné akce prenosny bar véetné zkusenych barmand. K této sluzbé se
samoziejm¢ vaze odborné sestavovani koktejlové a alkoholové nabidky, ¢i poskytovani

rad pokud si zadkaznik chce vybrat sam.
O zékazniky baru je postarano i po strance bezpecnosti. Ackoli zde nedochazi
témef viubec Kvazng$im i tém méné vaznym incidentim, podnik si najima

bezpec¢nostni agenturu, ktera dohlizi na bezpe¢ny chod.

Tab. 5 Barovy sortiment (druhy)

Martinis

Classic

and Shooters

Manhattans

cocktails
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. Mojitos, Sweet &
Fizzes & !

juleps & cream

collinses o .
caipirinhas cocktails

6.2 Cena

Pfi svém vzniku, a¢ byl prvnim podnikem svého druhu na Smichoveé, ne-li
v Praze, se Music bar Backdoors zaméfil na vnéjsi pojeti ceny, kdy piihlizel ke
konkurenci a nastavil cenovou hladinu ve vys$i 70% vici svému konkurenénimu okoli.
Tuto hladinu postupné zvedal. Nyni se v Backdoors baru ceny sestavuji nakladovym
pojetim. K celkové pofizovaci cené zbozi je pri¢itana takova marze, ktera pokryje
pfedpokladané celkové néklady na obdobi a zaroven zajisti ekonomicky zisk. Celkova
marze se pak rozd€luje K danym produktim pomérové podle dilezitosti a prodejnosti
daného vystupniho produktu (ur€ity typ koktejlu, jidla apod.). V pribehu obdobi se pak

dle situace s cenou muize nadale pohybovat.

6.3 Distribuce

Podnik se nachazi na prazském Smichove, ktery patii do meéstské ¢asti Praha 5,

sousedici s historickym centrem. Smichov byl v minulosti pfevazné délnickou Etvrti. To
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uz v dnesni dob¢ neplati. Starousedlici postupné mizi a tato ¢ast Prahy se stava ve svém
jadru ctvrti plnou obchodnich center, kanceldiskych prostor, hoteld, restauracnich
zafizeni 1 noCnich klubti. Bar je umistén v ulici, kterd se napojuje na hlavni tepnu
Smichova, And¢l. Zde se nachéazi hlavni kiizovatka tramvaji na levém biehu Vltavy,
véetné stanice metra And¢l, na trase A. Toto centrum Smichova je ptes den i noc velmi

rusnou ¢asti Prahy.

nam. S N ‘
14. Fijna )

L,——-“'T:ﬁatéh@k st
—

=3

-

PODSKALI

ofejsi nabr.
XIP

SH

(€

Podnik, jakozto koktejl bar spojeny s restauraci, vyuziva pfimé distribucni cesty.
Poptavka po jeho sluzbach je uspokojena ptimo na misté, kde se podnik nachazi, nebo

vyuziva formu poskytnutych cateringovych a barcateringovych sluzeb.

7 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU

7.1 Reklama

Music bar Backdoors prezentuje své sluzby nékolika zptuisoby — audio reklamou

v radiich, reklamou tiSténou a vlastni ¢innosti.

Radio reklama
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Radio reklamu lze pouzit plo$né, a to umisténim spotu na radiostanici uréené pro
Sirokou $kalu posluchac¢u. V ptipadé Music baru Backdoors je vSak reklama u¢inné
zacilena pfimo na potencionalni navstévniky, rekrutujici se z fad posluchact radiostanic
s hudebnim repertoarem stejného typu jaky nabizi program klubu. Konkrétné pak klub
pouziva dva typy radio reklamy:

Kratkodobou reklamu, kterd se zaméfuje na konkrétni akce podniku a v kratkém
Casovém useku pfipomina prave probihajici napojové a specialni akce v baru.

Dlouhodobou reklamu (pfipominajici), ta probiha v delSim casovém useku a
zhruba Ctyficetkrat tydné pfipomind existenci baru a udrzuje ji v povédomi posluchact
— navstévnika.

Tisténa reklama

V ramci tohoto média pouziva bar pro svoje prezentovani prevazné mésicniky,

ctvrtletniky a letaky.

Svoje pravidelné misto ma reklama Music baru Backdoors vV regionalnich
mésicnicich jako naptiklad Praguemoon, Prague Event kalendar a v Prague Menu.
Nékteré z téchto periodik vychazeji 1 v anglické verzi, a tak mohou oslovit i zahrani¢ni
navstévniky.

Ze ctvrtletnikii, které Backdoors vyuziva k reklamé, je tfeba uvést zejména

casopisy Bedeker a Priivodce Prahou.

Poslednim typem tisténé reklamy, kterou bar vyuziva pro svoji propagaci, jSou
letdky, které jsou pribézn¢ rozmistovany po obchodech v Sir§im regionu Prahy.

V neposledni fad¢ jsou pak letaky pfimo v prostorach baru.

Vlastni ¢innost

Prezentaci a reklamu baru délaji rovnéZz barmani, zaméstnanci podniku, ktefi se

uspésSné ucastni barmanskych soutézi.

7.2 Podpora prodeje

Vedeni baru vyuziva nékolik zptsobti podpory prodeje. Jedna z aktivit v této
oblasti je zaméiena na spolupraci s prestiznim prazskym vydavatelstvim mési¢niku

Prague Event kalendafem. Prostfednictvim tohoto periodika si mize Ctenar — zakaznik
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zakoupit vstupenku na akci v baru a kni ziskat slevu na nakup napoju a dalSiho

obgerstveni.

Slevy

Dalsi zpusoby podpory prodeje, které Music bar Backdoors pouziva, piedstavuji

ruzné slevy. Mezi nejpouzivangjsi lze zatadit ndsledujici:

- Slevy pfi polednim menu — toto menu zahrnuje vzdy jedno jidlo v¢etné polévky

Z klasické denni nabidky jidel v cen¢ dle ceniku, bonus tvoii salat zdarma dle
vlastniho vybéru. Tato sleva v podstaté vyuziva systém 2 + 1 zdarma.

- Mnozstevni slevy jsou nabizeny uzavienym spole¢nostem, které bar navstivi

vramci soukromé akce. Pfedem dohodnutd procentuelni sleva se odecte
z celkové ceny za piti 1 jidlo zkonzumované v pribehu akce.

- Vérnostni slevy — Backdoors ma pocetnou skupinu stalych zakaznika. Aby tito

zakaznici zistali baru vérni, jsou jim poskytovany slevové karty, na jejichz
zaklad¢é mohou vyuzivat veskeré nabizené sluzby.

Ostatni

- Vyznamnou aktivitou, ktera je v Music baru Backdoors pouzivana na podporu
prodeje jsou ochutnavky. Zakaznici maji moznost vyzkouset vzorky riznych
koktejla, které ac je naSe republika pivafskou velmoci, za¢inaji byt mezi urcitou
skupinou konzumentli oblibené. Kromé& koktejli jsou navstévnikim nabizeny
k vyzkouseni vzorky dal$ich napoji ale i rizné pochoutky a speciality K pivu a
vinu. Kazda ochutnavka je vzdy v Casovém piedstihu avizovana v reklamnim
systému, nejcastéji v kratkodobé reklamé v radiu nebo v letacich. V posledni
dobé v baru piistoupili k podavani nachos k pivu. Tato netradi¢ni pochoutka
ptildkala do baru nejednoho nového hosta.

- Dalsi nezastupitelny zpiisob, jak podpofit zdkaznikovu chut’ dat si néco k jidlu

nebo piti vychéazi z vizualniho vnimani vSeho, co d&je kolem n¢ho. Kdyz host

uvidi lakavé vypadajici jidlo nebo pohar s koktejlem, je velmi pravdépodobné,
ze bude chtit vyzkousSet to samé. Proto se v baru klade velky diraz na estetiku a
vzhled napojl i jidel. Toto lze velmi dobie praktikovat hlavné na michanych
napojich, které mohou hyftit barvami, byt ladény do odstinti jedné barvy, mohou

byt zdobeny ovocem nebo riznymi jedlymi i nejedlymi dopliky. Také jidla jsou
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servirovana s riiznymi ozdobnymi zeleninovymi a jinymi pfilohami, na talifi
jsou aranzovana do estetickych tvara.

-V Music baru Backdoors v nedavné dobé vyzkouSeli i momentalné hojné
vyuzivany systém slev pfes internet. Byly zavedeny takzvané ,,sleviky*, které
mély hosty do baru pfivést. Predpoklad byl, Ze host ziistane a bude pokracovat
v konzumaci — bohuzel, v dnesni dobé ekonomickych nejistot hosté ,,slevik®
vycerpali, ale v konzumaci jiz dal nepokracovali. Proto od tohoto zplsobu

podpory prodeje bar ustoupil.

7.3 PR ( public relations) vztah s verejnosti

V oblasti public relations Music bar Backdoors vyuziva tyto dva zplsoby

komunikace.

Vzhledem k tomu, Ze si Backdoors vybudoval za dobu své existence jiz urcitou
publicitu, v prabéhu roku bar navstivi nejeden Zurnalista, bud’ sam, nebo na zakladé
osobniho pozvani. Po rozhovorech s vedenim baru, persondlem ¢i hosty pak vznikaji

¢lanky a recenze publikované v riznych médiich.

Sama tradice Backdoors nabizi dalsi aktivitu, kterd oslovuje navstévniky i Sirokou
vefejnost — pii vyro€ich podniku se kazdoro¢né potadaji narozeninové party. Jeji
soucasti je raut, na némz se serviruje jidlo 1 koktejlové speciality zdarma a nechybi ani
ziva hudba. Stalo se jiZ témét tradici, Ze na této akci pravidelné vystupuje populdrni

zpevak a bavi¢ Matéj Ruppert.

7.4 Primy marketing

Pro pfimou komunikaci se zakaznikem jsou v Music baru Backdoors vyuzivana
nasledujici média.

Facebook je vyuzivan k oznamovani akci a party, které jsou v baru v prubéhu

roku poradény. Na ,,zed* je vyvéSovan mésicni program klubu, vedeni prostfednictvim

Facebooku komunikuje se zdkazniky ptimo.
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E-mail — bézné denni menu je rozesilano zajemciim piimo na emailové adresy.
Tento zplsob marketingu je nejvice vyuzivan firmami, které se nachazeji v okoli

Backdoors.

7.5 Sponzoring

V ramci podpory ¢innosti jinych subjektl a zadroven propagace baru vyviji vedeni

baru rizné sponzorské aktivity. Vedeni baru sponzoruje:

e radiopofad Sunday night cream — pfiplaci na provoz potradu a plati
moderatory.
e Dbarmany, ktefi se UCastni barmanskych soutézi, a dale jim financuje

suroviny pro piipravu michanych napoju.

7.6 Osobni prodej

V ramci osobniho prodeje je v Music baru Backdoors kladen velky diraz na
vysokou uroven, odbornost a komunikativnost personalu. Vedeni podniku proto
poskytuje zaméstnancim moznost Ucasti na riznych Skolenich. Tato Skoleni jsou

V oboru pohostinstvi a ve zdokonalovani komunikace.

Barmani a servirky si prohlubuji znalosti v historii vyroby destilatd, koktejlu a

vin, zdokonaluji se ve zboZiznalstvi

Od barmanti vedeni pozaduje vSeobecny védomostni a zivotni piehled. Barman
musi ovladat uméni komunikace se zakaznikem, je tfeba, aby mél vystupovani na
urovni, aby byl schopen pfizplisobit konverzaci zdkaznikovi a poradit jaky ndpoj a jaké

jidlo by si mél objednat.

Hlavni ulohou servirek je roznos jidla, a proto od nich vedeni pozaduje umeéni
dobfe prezentovat roznaSeni jidlo, poradit zakaznikovi s vybérem, pfijemné

komunikovat.

Barmani i servirky musi mit pfijemny vzhled
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8 SWOT ANALYZA

V nasledujici ¢asti prace je provedena SWOT analyza sledovaného subjektu —
Music baru Backdoors. V analyze vnitiniho prostiedi jsou popsany silné a slabé stranky.

V analyze vnéjsiho prostiedi, piilezitosti a hrozby.

Tab. 6 SWOT analyza podniku Backdoors

Silné stranky

Vlastni prostory

Vyjimecénost podniku

Slabé stranky
VyS&Si ceny

Zastarali interiér (dle dneSnich

§ Kvalitni obsluha trendui)
"E Duaraz na kvalitni komunikaci NedostateCné  vyuziti  zadnich
g_ s hostem prostor
:E Rozmanitost napoju Umisténi ve sklepé (lidé v lété
§ Klidné odpocinkové prostredi vyhledavaji venkovni posezeni)
Spojeni koktejltl, jidla a Zivé Chybi oddéleny tanecni prostor
hudby Zaméfeni na koktejly oslovuje
uzkou cilovou skupinu
Prilezitosti Hrozby
Zvysovani atraktivity lokace Nerozvinutost koktejlové kultury
- Blizka kancelafska zastavba v CR
’% Blizkost MHD kfizovatky Pribyvajici konkurence v lokaci
g_ Rozmanity no€ni Zivot v oblasti Hrozi zruSeni stravenek
éthJ_,‘ Ekonomicky rozvoj této casti Nasledkem krize lidé chodi méné

Vn

Prahy

do koktejl bara.
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8.1 Analyza vnitiniho prostredi.

8.1.1 Silné stranky posuzovaného subjektu

Velka sila hudebniho klubu spoc¢ivéa v jeho vyjimecnosti. Na tzemi Prahy jsou
sice bary a kluby podobného charakteru, ale zadny z nich nemé tak Sirokou nabidku
sortimentu, doprovodnych aktivit a tradi¢nich akci. Tuto skutecnost potvrzuje zdjmem o

klub lidi jak z oblasti showbusinessu tak z oblasti Zurnalistiky.

Nezaménitelnou podobu Music baru Backdoors dotvatri kvalitni personal.
Barmani a servirky jsou vybirani mezi tspeSnymi absolventy hotelovych kol ale i z fad
zkuSenych pracovnikd v pohostinstvi, ktefi maji za sebou mnohdy praxi v zahrani¢i a
uspéchy v soutézich. UZ sama skutecnost, Ze hosty obsluhuji zkuSeni a kvalitni
pracovnici, napovida tomu, ze komunikace s hosty je profesionalni a na vysoké tirovni.
Vedeni klubu klade velky diraz na komunikaci s hostem, a tak si servirky i barmani
velmi dobfe uvédomuji, ze jsou to oni, kdo je v baru pro hosty (nikoli naopak). Proto se
jim snazi vyjit vstfic, nerozhodnym hostiim pomohou a napovi, s komunikativnimi
pohovoii. Velkou devizou je rovnéZz fakt, Ze personal se méni jen ziidka a obsluhu
zajistuji dlouhodobé stejni lidé. Mezi stalou klientelou a personalem je vytvofena

pozitivni vazba.

Vedeni Backdoors klade rovnéz velky diraz na kvalitu a $ifi nabizeného
sortimentu. Nosny kamen nabidky - michané napoje a koktejly jsou pfipravovany
profesionalnimi postupy z kvalitnich surovin a jejich Skala je Sirokd. Kromé téchto
drinkli mé zékaznik k dispozici nékolik druhi odridovych vin doméci i zahranic¢ni
produkce. Je nabizeno ¢epované pivo od jednoho tuzemského a jednoho zahrani¢niho
vyrobce, rovnéz tak pivo lahvové. Naro¢nému konzumentovi lze nabidnout drink

zZ pestré kolekce destilati.

Samotné prostory baru, ktery je umistén v tiché podzemni ¢asti objektu v rusné
ulici, poskytuji hostovi velmi piijjemné a utulné prostfedi k odpocinku, relaxaci,

poslechu hudby a posezeni s prateli.
Hudebni repertoar neni nahodily, jeho vybér pravidelné zajistuje profesionalni
DJ. V ramci poradanych akci pak v hudebnim klubu hraje ziva hudba. Stiidaji se zde

ruzné kapely, podle typu akce od rockovych po jazzové, nechybi populdrni zpévaci.
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Spojeni jidla, piti a zivé hudby se ukazalo jako velmi zadany zpisob odpocinkové

aktivity pro Sirokou obec zakaznikd.

Pro Music bar Backdoors je v neposledni fadé velkym pozitivem skutecnost, Ze
podnik se nachazi v objektu, ktery je v soukromém vlastnictvi majitele a manazera

klubu. Odpada tak finan¢ni zatéz spojend s platbami ndjemného.

8.1.2 Slabé stranky posuzovaného subjektu.

Vzhledem k tomu, ze Backdoors je hudebnim klubem, jednou ze slabych stranek
je bezpochyby absence tane¢niho parketu. Bar ma k dispozici ¢ast dosud nevyuzivanych
prilehlych prostor, ale jejich zaclenéni do celého komplexu by ptedstavovalo velmi

technicky 1 finanéné naro¢ny zéasah a prakticky celé ptebudovani soucasné dispozice.

Prestoze ma klub fadu stalych pfiznived, cilova skupina oslovovany
potenciondlnich klient je v souCasné dobé stale Uzkd. Jedna se pouze o tu Cast

populace, ktera preferuje kombinaci odpocinku, konzumace a hudby.

Ruku vruce snabizenou kvalitou a profesionalitou, ktera je v Music baru
Backdoors nabizena, je i cenova troven. Z tohoto dlivodu jsou aktivity klubu atraktivni

pro movit&js$i zdkazniky a obzvlast’ v soucasnych globélnich ekonomickych potiZich

vys$si ceny za nabizené sluzby fadu potencionalni hostti odradi.

Ptestoze interiér klubu je velmi dobife udrzovan a poskytuje stile piijemné
posezeni, nelze opomenout, Ze byl vybaven pied deseti lety a dnes jiz zcela nevyhovuje
soucasnym trendiim. Je tfeba pocitat s investici do modernizace, aby byla zvySena jeho

atraktivita.

V letnim teplém obdobi bar ztrdci na atraktivité, protoze jeho prostory jsou

umistény V podzemi a lidé davaji pfednost posezeni na piedzahradkach.

8.2 Analyza vnéjSiho prostredi

8.2.1 Prilezitosti

Velkou devizou Music baru Backdoors je jeho lokace. Je situovan v lokalité, jejiz
atraktivita v soucasné dob¢ uspésné roste. V posledni dobé zde vznikla fada novych

bytovych objekti, stavajici budovy byly zrekonstruované, omladla populace.
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V okoli klubu vyrostlo velké mnozstvi novych kancelarskych prostor, kde naslo
své plsobisté mnoho firem a tim piibylo potenciondlni zakaznikli pro denni stravovani.
Ekonomicka atraktivita této lokality stale roste.

Bar se nachazi zhruba 200 metrii od noveé zbudovaného centra Smichova, kter¢ je
pfedstavovano nakupnim Centrem Smichov, Multikinem Cinema City, nové
zbudovanym kancelaiskym komplexem.

Tyto zmény s sebou nesou 1 renesanci nocniho Zivota, ktera se na Smichov prenasi
Z centra Prahy a je umocnéna velmi dobrou dopravni dostupnosti a napojenim nejen na
centrum Prahy ale i na jeji okrajové Casti. Stanice metra Andél a stanice tramvaji
S prestupni kfizovatkou jsou ve vzdalenosti cca 100 metrti od Backdoors. Metrem, které
jezdi do ptlnoci, se lze behem nékolika malo minut dopravit na Vaclavské namésti.
Tramvaje, které jsou v provozu celou noc, pak dopravi cestujici bez pfestupu na
Viclavské nebo Karlovo ndmésti v rozmezi 10 a 15 minut. Tuto nové ozivenou
atraktivni ¢ast mésta na Vltavé lze proto nazvat ,,Prazskym no¢nim centrem levého

bfehu Vltavy*

8.2.2 Hrozby

V nasi republice stdle neni dostateCné rozvinuta koktejlova kultura. Jsme stéle
pivaisky narod a koktejly, 1 kdyz se situace pomalu zlepSuje, jsou stale v pozadi z&djmu
Siroké vetejnosti.

Negativni vliv na nav§tévnost baru ma soucasné ekonomicka krize. Lidé disponuji
s mensimi ¢astkami financi, jsou nuceni Setfit a navstévy bard a restauraci omezuji.

Pro nabidku polednich jidel existuje stile hrozba, Ze dojde ke zruSeni stravenek
dotovanych podniky a institucemi a lidé se piestanou v pribéhu pracovniho dne
stravovat v restauracnich zatizenich.

Srozvojem lokality samoziejmé stoupd pocet novych restauracnich zafizeni a
barh a tim roste ohrozeni konkurenci. Proto je v zajmu vedeni baru hledat nové a nové
cesty jak dosahnou toho, aby byl Music bar Backdoors pro co nejsirsi oblast zakaznikt

stale né¢im zajimavéjsi a pritazlivéjsi nez jeho konkurenti.
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9 NAVRHY NA ZMENY V PODNIKU

Jesté nez se pustim do navrhu jak zlepsit marketingovou komunikace Music baru
Backdoors musim zminit jeden fakt. Tento podnik bude od 1.7.2012 uzavien a po dobu

dvou mésict bude probihat rekonstrukce interiéru.

9.1 Planované zmény
Hlavnim ucelem této rekonstrukce bude:
e Oziveni interiéru.
e Zmén¢ vyuzitych zadnich prostor se stane tanecni parket (z hlavni
mistnosti tam bude ptesunut DJ).

e Ztohoto diivodu bude hlavni mistnost méné hudebni, a zvuk hudby, ktery

se do téchto prostor dostane, bude méné¢ hlasity.

Celkové tato rekonstrukce nabidne novy koncept rozloZzeni mistnosti. Jedna cast
bude uréena pro koktejl bar restaurant, jehoz provoz bude doprovazeny jemnou hudbou
a Cast druha bude urcena pro zébavu, kde si zakaznik bude moci uzivat no¢niho Zivota
Prahy.

Samoziejmé je Stouto zménou spojen zamér prildkat nové zakazniky, a t€m
stavajicim pfinést novy impuls. S otevienim ,,nového* Music baru Backdoors pfijde i
nova a propagacni strategie.

Den samotného otevieni, kdy by se méla konat vefejna akce 1 za mozné Ucasti

slavnych ozob, bude siln¢ propagovan.

9.2 Navrhy na zlepSeni komunikacni strategie

Jak jsem jiz zminoval, Music bar Backdoors projde v nasledujicich mésicich
velkymi zménami. Cilem téchto zmén by mélo byt zlepSeni stavajici komunikace se
zakazniky a pfipadné piinos novych nipadi. Problémem je, Ze v dneSnim svété je
zakaznik reklamou doslova zasypan, tudiz je tézké v této zaplavé reklam vyniknout. Bar
Backdoors chce pulsobit na zdkaznika seridoznim dojmem, coz ho vede k pouziti

nepodbizivé reklamy.
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Mym prvnim navrhem na zlepSeni komunikaéni strategie bylo, po konzultaci
svedenim podniku, zfizeni tane¢niho parketu. Tato zména jiz bude realizovana v ramci

vySe zminéné rekonstrukce a modernizace Music baru Backdoors.

Dalsi navrh, ktery bych doporucil do nové planované propagacni strategie, je
zlepSeni a posileni komunikace se zdkazniky na socialni siti Facebook. Tento prostiedek
je v dnesni dobé fenoménem. Backdoors ma na této siti zalozeny své stranky, které si
muze kdokoliv dat do oblibenych. Nasledn¢ se pak na zakaznikové zdi zobrazuji
prispevky, které si Backdoors ptfida na svoji zed’. Zde bych vid¢€l v soucasné aktivité
podniku az pfilisSnou nepodbizivost. Zpravy od uzivatele Backdoors se objevuji ziidka a
zakaznik tak casteCné ztraci o baru povédomi. Do svych oblibenych stranek si
Backdoors ptfitom pfidala fada cilovych zakaznika, ktefi ocekavaji vétsi informovanost.
Samoziejmé& az pfili§ horlivd komunikace spiSe odrazuje, takZe by bylo nutné najit

optimalni stfedni cestu.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat marketingové aktivity Music baru
Backdoors a v zavéru doporucit opatieni vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace
se stalymi 1 potencionalnimi zdkazniky. Optimalni sestaveni marketingové komunikace

je zakladem pro Gspé$né nastaveni marketingu spole¢nosti.

V teoretické ¢asti mé bakalaiské prace jsem na zaklad¢ zdroji z odborné literatury
popsal nastroje marketingu, marketingového mixu, komunika¢niho mixu se zaméfenim
na marketingovou komunikaci. Nakonec jsem popsal ziskané poznatky ze SWOT

analyzy.

V praktické casti jsem nejdiive popsal a charakterizoval Music bar Backdoors.
Pak jsem se zabyval analyzou marketingového mixu s podrobnym zaméteni na produkt,
ceny a distribuci. V nasledné analyze komunika¢niho mixu jsem se zabyval reklamou,
podporou prodeje, vztahy s vefejnosti, pfimym marketingem, sponzoringem a osobnim
prodejem. Nasledné jsem rozebral analyzu internich a externich vlivli na podnik, tzv.

SWOT analyza, kde jsem popsal sin€ a slab¢ stranky, ptilezitosti a hrozby.

Nakonec jsem popsal plany, které chysta podnik toto 1éto. Music bar Backdoors
projde kompletni rekonstrukci a modernizaci prostor, s ¢imZ je spojené nasledné
zlepSeni komunikac¢ni strategie. Toto jsem doplnil o svoje doporuceni na zlepSeni

marketingové komunikace, které¢ by mohlo doplnit planované zmény.
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Hlavnim cilem této prace je provést analyzu marketingové komunikace vybrané firmy.
Prace je rozdélena na dvé &asti, a to na teoretickou a praktickou. Ukolem bude piiblizit
marketingovy mix. V praktické ¢asti pak budu tyto poznatky z teoretické Casti,
aplikovat v praxi, pomoci marketingové analyzy, pomoci dotaznikového Setfeni a
analyzy konkurencniho prostfed podniku. V kone¢né ¢asti piijde shrnuti zjisténych
poznatkl a ndvrh na mozné zlepSeni marketingové komunikace.

The main objective of this work is to analyze marketing communications of selected
company. The work is divided into two parts, on the theoretical and practical. Main goal
will be learn to the marketing mix. In the practical part will be these findings from the
theoretical part, applied in practice, by using marketing analysis, using a questionnaire
and analysis of the competitive business environment. In the final part comes a
summary of the findings and suggestions for possible improvements of marketing

communication.
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Ptiloha I: jidelni listek
Predkrmy - polévky

Studené predkrmy

100g Anglicky Roastbeef s bylinkovou remuladou a kiupavym salatkem na  160,- K&
sezamovém trianglu.

80g Hovézi carpacio pfipravované vyhradné z Cerstvé nezamrazené 156,- KE
svickové naloZzené s bazalkovym pestem, hoblinkami parmazanu a
rozpecenou bilou bagetkou s bylinkovym maslem.

100g Mozzarela s grilovanou feferonkou a sherry tomatem s rozpecenou 115,- K&
bilou bagetkou a bylinkovym maslem.

Teplé predkrmy

100g Grilovany Feta syr s rajcaty. 99,- K&
Grilovany syr s rajCaty a paprikou v alobalu na olivovém oleji

200g Prorestovany Cerstvy salat z rukoly a Spenatu se suSenymi rajaty, 115,- K&
olivami, ¢esnekem a hoblinami parmezanu s rozpecenou bagetkou a
bylinkovym maslem.

100g Zapeceny hermelin v listovém tésté s brusinkovou redukci 90,- K&

2ks Grilovany toast s raj¢aty, Debrecinskou Sunkou, syrem a bylinkou 60,- K&

Polévky

0,25l Vyvar dle denni nabidky s jatrovymi knedlicky a nudlemi 55,- K&

0,25l Domaci bramboracka v rozpe€eném chlebovém bochnicku 60,- K&

Sandwich & Burger - ¢eska kuchyné

Sandwich & Burger
Lox Bagel s marinovanym lososem graved lax 110,- Ké
marinovany losos, €erstvé bylinky , pe€ivo sezamovy Bagel
Zapecené Panini rostbeef 95,- K¢
Rostbeef, Cerstvé salaty, dresink, pecivo italské Panini
Zapecené Panini Chick & mozzarela 95,- K&
zapeceny sendvic¢ z italského Panini- grilované kufeci maso,
mozzarela syr, Cervena grilovana paprika, ¢erstva bazalka, dresink
Pesto Focaccia sandwich 95,- K¢
Schwarzwaldska suSena Sunka, Provolone syr, bylinky, Cervena
cibulka, zapecené v italském pecivu s rozmarynem

1509 Back Doors chicken burger & MC Cain chips 145,- Ké

kufeci steak na lavovém grilu s pikantni omackou, €erstvou zeleninou
s hranolkem Julien a tatarskou omackou
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1509 Bacon burger & MC Cain chips 145,- K&
hovézi burger na lavovém grilu s anglickou slaninou a syrem,
Cerstvou zeleninou s hranolkem Julien a tatarskou omackou

Speciality tradi¢ni ¢eské kuchyné

200g Staroceska svickova na smetané s houskovym knedlikem, 155,- K¢
Slehackou a brusinkovym teréem

200g Lvi gulaSek podavany v rozpeéeném chlebovém bochnicku, 140,- K&
sypany €erstvou cibulkou a syrem

Ryby - Rizota & téstoviny

Ryby

3ks Stredomorské sardinky s tymianem pecené na lavovém grilu 185,- K&
zakaplé citronem na salatovém lizku s rozpec¢enou bagetkou
s bylinkovym maslem

200g Peceny pstruh po mlynarsku s bramborovym pyré a jarni 190,- K&
cibulkou

200g Losos v €erstvych bylinkach na zeleninovém tataru s 210,- Ké
limetkovym sosem

300g Slavky na viné s pérkem s rozpeéenou bilou bagetkou a 230,- K&
bylinkovym maslem

Cerstvé ryby dle denni nabidky

Cerstvé ryby pfipravované na grilu s bylinkami cena dle nabidky

Rizota a téstoviny

3509 Risotto funghi porcini 175,- K&
tradicni italské risito z ryze arborio zadélavané na suchém bilém viné
s hfibky a LiSkami na cibulce v zeleninovém vyvaru s parmezanem

300g Spaghetti feferoni "Aglio e olio” se suSenymi rajcaty 139,- K&
spagety se susenymi rajcaty, Cesnekem, Cerstvou bazalkou,
feferonky, ex.virgin olivovy olej a hoblinkami parmezanu

300g Spaghetti pomodoro 145,- K&
Cerstva loupana raj¢ata, Cerstva bazalka, cibulka, mozzarela,
parmezan

320g Bramborové noky s €erstvym Spenatem a grilovanou panenkou  155,- K&
bramborové noky s €esnekem, smetanou, Cerstvym listovym
Spenatem, smetanou a hoblinkami parmezanu

300g Tagliatelle Pollo 165,- K&

Siroké nudle ,tagliatelle”” s kufecim masem, smetanou, ¢esnekem,
houbami a hoblinkami parmezanu

Speciality
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Speciality

2509 Fille Mignon "Vellington" 360,- K&

zapeceny Biftek na houbovém dipu v listovém Satecku s opecenymi
bramborovymi platky

cca 250g Pecené jehnédi kotletky s lilkovymi lupinky a bramborovym pyré 290,- K¢
5009 Vepirova zebra na grilu marinované v bylinné marinadé 190,- K&

na foSné se zeleninovym crudité a derstvé rozpecenou bilou
bagetkou s bylinkovym maslem

350g Kufeci palicky Buffalo 185,- K&

palicky s mexickou salsou, kukuficnym klasem a Cerstvé rozpeCenou
francouzskou bilou bagetkou s bylinkovym maslem

200g Kureci zavitky se Sunkou a syrem na jehle s teplou zeleninou 175,- K&
restovanou na masle

200g Kufeci prsa obalené ve vinném tésticCku sypané mandlemi se 175,- K¢
zameckym bramborem

1509 Tatarsky biftek 235,- K¢

pripravujeme vzdy z €erstvé hovézi svickové, podavame s cibulkou,
pepiem, ¢ervenou paprikou, soli, hof&ici a keCupem.

Ke kazdé porci téz podavame pét topinek s Cesnekem

Steaky

Steaky z lavového grilu

VSechny tyto steaky Vam pfipravime dle vaseho pfani z vysokého rosténce nebo z hovézi
svickové plemene Chianina.

vysoky  sviCkova

rosténec
200g Hovézi steak s bylinkovym maslem 220,- KE 280,- K&
400g Hovézi steak s bylinkovym maslem 410,- K& 520,- K&

VSechny steaky pfipravujeme na lavovych kamenech, které davaji masu niim
nenapodobitelnou a jedine¢nou chut.

cca 400g T-bone steak 410,- K& 345ke/kg

Legendarni steak, ktery spojuje dvé chuté, protoZze mezi
charakteristickou kosti se nachazi steak ze svi¢kové
(tenderloin) a steak zrostbifu (strip loin) Slechténého
plemene Chianina.

cca 400g Cowboy rib steak 390,- KE 300ké/kg

Jedna se o steak z zebirka (rib nebo prime rib) specialné
vyzralého na steaky, s vysoce kvalitni strukturou masa.
Pecené se pripravuje z kosti.

2509 Jehnéci steak na lavovém grilu s jarnimi cibulkami 250,- K¢
250g Veprovy steak "Argentina™ 210,- K&

steak z krkovicky na pikantnich zelenych fazolkach s
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C¢esnekem a anglickou slaninou

cca 400g Kotletky "Texas" 260,- K&
marinované vepfrové kotletky s Cerstvou rukolou a listy
Spenatu

200g Vepiova panenka s restovanymi listy Spenatu a sherry 188,- K¢
rajéatky na jehle

200g Kuieci steak Hot Bandytos peéeny na grilu prelity 180,- KE
ostrou omackou

200g Marinovany kureci steak s restovanymi rajéaty na 180,- K¢
€esneku

Maso Vam pfipravime: Rare - Velmi $t'avnaty, polosyrovy

Medium - Stfredné propeceny
Well done - Velmi propeceny
Salaty

Salaty

350g Exklusive salad of Back Doors 165,- K&
baje€né skloubené chuté salatu z parmské Sunky, restovanych
hrusek, syru gorgonzola a vlasskych ofechu na Iizku ledového salatu

3009 Recky salat 145,- K&
tradi¢ni fecky salat s rajCaty, okurkou, zelenou paprikou, ¢ervenou
cibulkou, ¢ernymi olivy a syrem feta

3509 salat Gorgonzola 160,- K&
variace trhanych salatl s rukolou, ¢ekankou, modrym syrem
gorgonzola, sladkym jablkem a ofechovym dresinkem

4009 Farmarsky salat se zastfenym vejcem 135,- K&
variace trhanych salatd, polni¢ku, sherry rajéat s jogurtovym
dresinkem, ope&enou anglickou slaninou a zastfenym vejcem

400g salat a'la Caesar 155,- K&
ledovy a frissé salat podavany s platky ope€ené slaniny, vejcem,
kufecimi kousky a C&esnekovymi krutény, =zalité jogurtovo-
¢esnekovou zalivkou z Cerstvych bylin a hoblinami parmezanu

4009 salat Rostbeef 175,- K&
trhana variace salatd s bylinnou remuladou, cherry rajcatky, kostky
mékkého syru, okurkou a s tenkymi platky hovézi pecené (rostbeefu)
a Cervenou cibulkou

4009 Tuna salad 145,- K&
variace trhanych ledovych salatl s jarni cibulkou, ancovicky,
zameckym bramburkem, c&ernymi olivami, tufidkem, vejcem a
dresinkem

200g Sopsky salat 65,- K&

s rajCaty, okurkou, paprikou, €ervenou cibulkou, michany s olivovym
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olejem, citrbnem a balkanskym syrem citronem a balkanskym syrem

Prilohy — omacky

Prilohy
200g St'ouchané brambory s anglickou slaninou a s cibulkou 35,- K&
200g Selské brambory s angl. slaninou, €esnekem, zampiény a s 39,- KC
cibulkou
230g Zapecené parmezanové brambory s rozmarynem 55,- K&
smetangvé brambory zapékané s Chedarem, mozzarelou a
parmezanem
200g Varené zamecké bramburky masténé maslem s porkem 38,- K¢
200g Petrzelkové zamecké bramblirky restované 38,- K&
1ks Brambor v alobalu s éerstvou bazalkou 35,- K&
1509 Jullien hranolky 35,- K¢
1509 Farmarské steakové hranolky 35,- K¢
200g Teply listovy Spenat 35,- K¢
1509 Restovana zelenina na masle 35,- K¢
1ks Kukufriény klas prelity bylinkovym maslem 55,- K¢
1509 Restované fazolky s anglickou slaninou a éesnekem 40,- K&
4ks Pecivo osatka 15,- K&
1ks Rozpecena Francouzska svétla bagetka s bylinkovym maslem a 30,- K¢
Cerstvou petrzelkou
1ks Rozpeéena Francouzska tmava bagetka 30,- K¢
1ks Rozpecena chlebova bagetka 30,- K&
Chut'ovky
80g Prazené a solené mandle 50,- K&
100g Teplé hospodské bramborové lupinky 35,- K¢
80g Zelené fecké olivy 38,- K&

Omacky, salsy, dresinky 80ml

Teplé Studené

omacka ze zeleného pepie a 25,-KE dijonsky dressing 25,- K&
pomerance

syrova omacka 25,- K¢ rajéatovo-bylinna salsa 25,- K&
mexicka salsa z papricek 25,- KE  chimichurry omacka 25,- K¢

tzatziki dresink 25,- K&
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c¢esnekova omacka 25,- K&
sazené vejce 20,- K& tatarska omacka 25,- K&
opecena anglicka slanina 20,- K& zakysana smetana 25,- K¢
Aioli omacka 25,- K&
Dezerty
Dezerty
Acai berry 85,- K&
Tradi¢ni sorbet z brazilského ovoce Acai
C réme brulée 80,- K¢
Panna cotta 85,- K&
Limetkovy CheeseCake 85,- K&
Malinové Tiramisu s mandlovym likérem 90,- K¢
Cokoladovy dvojoriskovy dort 80,- K¢
Pohar z ¢erstvého ovoce se zmrzlinou 69,- K¢
Palacinky s viSnémi a omackou s pomerané¢ovym likérem 85,- K¢
Ke kavé a caji
Teply zavin dle denni nabidky s vanilkovou zmrzlinou 59,- K&

Tradiéni Eesky jable€ny s ofechy ( tvarohovo-kokosovy )
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Ptiloha II: Interiér
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