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Anotace
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nasledné aplikovany na marketingovou praxi realného gastronomického podniku.
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Aktualnost tématu a jeho volba

Aktualnost zvoleného tématu vyplyva z nezbytného pozadavku marketingu pfijit na trh
ve spravny Cas se spravnym produktem, anebo v pfipadé jiz zavedeného produktu
zajistit jeho efektivnéjSi prodej. Marketing, jeho teorie a pfedevsim strategie jsou tedy
neustale se vyvijejicimi disciplinami, které se musi nepfetrzité pfizplsobovat potfebam
své doby. Aplikace marketingovych teorii na realny gastronomicky podnik, konkrétné
americky bar', byla zvolena vzhledem k véeobecné rostoucimu z&jmu o gastronomii.
Ten vyplyva z trendu doby a zvysSujiciho se Zivotniho standardu Ceskych domacnosti

a s tim souvisejicim zvySovanim naroku na kvalitu nabizenych sluzeb.

Zvolené téma a jeho zpracovani v odborné literatuie

Vybrané marketingové teorie byly rozebrany celou fadou autorli, ktefi se této
problematice vénuji. Jednou z nejuznavanéjSich kapacit v oblasti marketingovych teorii
je Philip Kotler, jehoz dilo pfedstavuje zaklad odborné literatury zabyvajici se
marketingem. Mezi dalSi autory se fadi némecky profesor Volker Trommsdorff, ktery
se v oboru marketingu vénuje pfedevsSim inovacni politice firem, jez je nezbytna v boiji
s konkurenci. Z €eskych autorl zabyvajicich se marketingem lze jmenovat Jitku
Vysekalovou, Marcela Zamazalovou nebo Ludvika Cichovského. Marketingem
v oblasti gastronomie se kromé jinych zabyva Jan Chromy, FrantiSek Smetana a Eva
Kratka.

Tato prace cCerpa predevS§im zdél vySe uvedenych autorll. ProtoZze se teorie
marketingu u téchto autorll do urcité miry lisi, slouzi jako zakladni a zastfeSujici

odborna literatura Kotlertiv Moderni marketing.

Cile bakalarské prace

Tato bakalarska prace si klade dva cile:

Prvnim cilem je zmapovat marketingové teorie a nasledné je aplikovat
na vybranou gastronomickou jednotku. Vzhledem kvelkému rozsahu
marketingovych teorii se tato prace omezuje pouze na ty, které jsou nejvhodnégjsi

k aplikovani na vybrany bar.

' Druh baru, ktery nabizi klasické i moderni michané napoje, jednoduché obcerstveni a pochutiny.



Druhym kladenym cilem této prace je navrZeni vhodnych marketingovych krokd,
Jjejichz realizace by vedla k optimalizaci marketingového mixu daného podniku.
Vzhledem k tomu, Ze se potieby cilového segmentu zakaznikl i marketingové metody
neustale meéni a vyvijeji, vyzaduji navrzené marketingové kroky pravidelnou

aktualizaci.

Stanoveni hypotéz
Vzhledem k druhému vytyCenému cili této bakalafské prace, jehoz uskuteCnéni by
meélo vést k optimalizaci marketingového mixu vybraného gastronomického podniku,

byly stanoveny nasledujici hypotézy:

1. Zakaznici se 0 zkoumaném baru dozvidaji pfedevSim na doporuceni pfatel.
2. Cilova skupina, na kterou se bar zaméruje, upfednostriuje kvalitu za vysSi cenu

pfed nizkou cenou za méné kvalitni zbozi.
Naplnéni druhého cile prace bude umoznéno pfedevSim na zakladé verifikace téchto
hypotéz.
Pouzité védecké metody
Mezi metody pouzivané v této praci se fadi:

— reSerse,

prazkum,

analyza,

— komparace.

Na zakladé uceleného shrnuti poznatkl z odborné literatury, zabyvajici se
problematikou marketingu, bude provedena komparace téchto poznatk( s praktickymi
postupy realného gastronomického podniku, jehoz vedeni se fidilo spiSe vlastnim

citem nez obecné platnymi marketingovymi pravidly.

Cilem prizkumu, provedeného dotaznikovym Setfenim, je zjistit silné a slabé stranky
vybraného gastronomického podniku z pohledu jeho pravidelnych zakazniku. Analyza
vysledki dotaznikového Setfeni poslouzi jako voditko k navrzeni novych
marketingovych postupll, které povedou k optimalizaci stavajiciho marketingu

vybraného gastronomického podniku.



TEORETICKA CAST

1 VYMEZENi MARKETINGU

Mezinarodné uzivany vyraz marketing vznikl z anglického slova market, tedy trh
a pfipony -ing, kterd ma v anglickém jazyce vyznam aktualné probihajici €innosti Ci
aktivniho procesu. Anglické slovo marketing se do Cestiny preklada jako odbyt &i trzni
prodej. Volny pieklad, ktery by zaroven vyjadfoval naplfi tohoto vyrazu, by pak byl
.prace s trhem®.

Marketing v dnesnim slova smyslu vznikl v disledku zmén, které nastaly béhem
primyslové revoluce v 18. a 19. stoleti. Nejprve pfevazovala poptavka nad nabidkou,
nebylo tedy tfeba zadné duraznéjSi propagace vyrabénych produktll, a proto byl
i marketing orientovany na vyrobu. S postupnym nasycovanim trhu neustale se
rozSifujici Skalou vyrobk( i firem, které je produkovaly, se marketing postupné
pfeorientovaval z vyroby na prodej. Po druhé svétové valce se marketing zacal

soustfedit na zdkaznika. Tento trend se s rlznymi odchylkami udrZel dodnes.

V souCasné dobé vedle sebe na trhu koexistuje velké mnozstvi firem, jejichz cilem je
uspésné prodavat vlastni produkt. Vznika pfebytek srovnatelné kvalitniho zboZzi, jehoz
vyrobci Ci poskytovatelé si vzajemné konkuruji. Nezbytnosti tedy je odliSit se od
konkurence i jinymi hodnotami nez jsou kvality produktu. Marketing se tak stava

neodmyslitelnou sou€asti moderniho obchodu.

Marketing je ,spoleéensky a manaZersky proces, jehoZ prostiednictvim uspokojuji
jednotlivei a skupiny své potfeby a prani v procesu vyroby a smény produkti

a hodnot® nebo také ,uspokojeni zékaznika se ziskem.®

Ur€ujicim hybatelem marketingu je tedy zakaznik, naplni marketingovych teorii je
potom feseni otazky, jak uspokojit jeho potfeby. Cilem marketingu je ziskavat firmam
nové zakazniky nabizenim lepSich sluzeb v porovnani s konkurenci a udrzovat pfizen

stavajicich zakaznik neustalym zkvalitiovanim poskytovanych sluzeb.

Marketing jako proces ma sv(j pocatek jesté pred vyrobou & samotnym navrzenim
produktu, ktery se ma v budoucnu distribuovat. V prvni fazi je tfeba urcit, o jaky produkt

by mohl byt na trhu zajem — hleda se ,dira na trhu“. Dale je tfeba klasifikovat typ

2 KOTLER, P. et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 39. ISBN 978-80-247-1545-2

3 Tamtéz, s. 37
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zakaznika, jehoz potfeby bude dany vyrobek uspokojovat. MnoZina téchto zakazniku
tvofi cilovou skupinu, na kterou jsou zaméfovany reklamni kampané. Souhrn vSech
aktivit, které vedou ke spokojenosti na strané zakaznika i prodejce, se nazyva
marketingovy mix. V ramci marketingového mixu je hlavnim Ccinitelem neustala
komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, tedy tzv. marketingova komunikace, ktera
konkretizuje potfeby kupujiciho. Na marketingu se tedy nepodili aktivné pouze
prodejce. Kupujici se stava aktivnim Cinitelem marketingového procesu ve chvili, kdy
zacne z vlastni iniciativy vyhledavat zbozi, které chce vlastnit za cenu, kterou je

ochoten zaplatit.

11



2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je souhrn marketingovych strategii firmy, jejichz pomoci se tato snazi
pusobit na cilovou skupinu tak, aby vyvolala poptavku po distribuovaném produktu.
Marketingovy mix vychazi zdukladné znalosti trhu, které Ize docilit pouze
obousmérnou marketingovou komunikaci mezi prodejcem a zakaznikem. Pokud
marketingové oddéleni dokaze dimysiné propracovat a propojit vSechny slozky
marketingového mixu, zajisti tim produktu potfebnou publicitu a firmé silnou pozici na

cilovém trhu. Marketingovy mix sestava ze &tyf zakladnich prvki (tzv. 4P):

— product — produkt,
— price —cena,
— place — misto, ve smyslu logistiky a distribuce,

— promotion — propagace a komunikace se zakazniky obecné.

dosahla maximalniho zisku, musi svdj marketingovy mix orientovat pfedevSim na jeho
prani a potfeby. Spravné odhadnuti potfeb zakaznika a jejich nasledné uspokojovani je
optimalni cestou, jak dosahnout trvalé prosperity diky stalym a spokojenym klientiim.
Marketingovy mix orientovany na zakaznika (tzv. 4C) je podle Chromého® jakymsi

zrcadlem 4P z pohledu zakaznika:

customer value — hodnota, kterou pro zakaznika dany produkt ma,

— customer cost — naklady, které zadkaznik vydava ve spojitosti s produktem,

— convenience — vyjadfuje pohodli zakaznika pfi shanéni daného produktu, tzn.
dostupnost produktu,

— communication — komunikace mezi zakaznikem a firmou.

2.1 Produkt

Produkt zahrnuje vSe, co muze firma nabizet zakaznikim ke koupi, pouziti nebo

spotfebé a co uspokojuje zakaznikova pfani a potfeby. Produkt musi splfiovat urcita

* Souhrn cilovych segmentu, které predstavuji pro firmu nejvétsi pfileZitosti. Potfeba urgit cilovy trh pro
produkt vyplyva z rliznorodych preferenci jednotlivych cilovych segmentu.

5 CHROMY, J. Marketing a média v hotelnictvi a cestovnim ruchu.1. vyd. Vebrum: Praha, o.s., 2010. s. 34.
ISBN 978-80-904415-3-8

12



kritéria kvality, sortimentu a Zivotniho cyklu. Kategorie produktu tedy zahrnuje nejen
hmotné pfedméty, ale i mysSlenky a organizace. Do této kategorie se fadi i sluzby,
tj. aktivity uspokojujici potfeby zakazniku, které nepfinaseji Zzadné hmotné vlastnictvi,
i kdyz jsou honorovany.

Kotler® rozli$uje tFi urovné produktu:

1. zakladni produkt,
2. vlastni produkt,

3. rozSifeny produkt.

Produkt tedy neplni pouze funkci, k niz je primarné uréen, ale i dal§i doplfujici funkce,
majici zasadni vliv na jeho atraktivitu. Zakladni produkt zahrnuje podstatu, smysl, pro
ktery byl primarné urcen a ktery Fesi problémy kupuijicich, jez jej vyhledavaiji. Vlastnimu
produktu pripisuje Kotler’ pét charakteristik: trover kvality, funkce, design, nazev
znacky a baleni. Kombinace téchto charakteristik tvofi zakladni pfinos produktu pro
zakaznika. Posledni droven produktu, tzv. rozsSifeny produkt, zahrnuje vSechny
doplfikové sluzby, které se prodavaji ,navic* spolu s produktem a které zvySuji jeho

atraktivitu na trhu a odlisuji jej od konkurence.

Obrazek 1: Tfi urovné produktu

Dodania Gvér 1025/, N
.4 D"Oa
04f

Vi

Nazev znacky 8
Zaklag, -
dn,Or

Zakladni %
Instalace WN=F1ET prinosy nebo Funkce wtie
sluzby

Kvalita

Prodejni servis

Zdroj: KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 616. ISBN 978-80-
247-1545-2

Kazdy produkt prochazi od svého vzniku jednotlivymi stadii Zivotniho cyklu. Pfi tvorbé

marketingového mixu je zohlednovano, ve kterém ze stadii se dany produkt pravé

6 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 614. ISBN 978-80-247-1545-2

" Tamtéz, s. 615
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nachazi. Chromy® rozliSuje ¢&tyfi stadia Zivotniho cyklu produktu, mezi které fadi:

zavadéni produktu na trh, rist, zralost a Gtlum.

V prvnim stadiu je produkt novinkou na trhu a firma se jej snazi prosadit u cilového
segmentu®. Nejuginn&jsim zplisobem komunikace se zakazniky je vtomto pfipadé
reklama. Ve druhém stadiu mohou firmy ¢aste¢né omezit marketingovou komunikaci,
protoZze se povédomi o vyrobku S$ifi pfedevSim vyménou informaci mezi jednotlivymi
zakazniky. Tim se produkt postupné dostava do stadia zralosti, tzn., Ze je na trhu
zavedeny, zakaznici ho znaji a maji k nému davéru. Castou chybou firem v tomto
stadiu je vysoka sebedlvéra doprovazena uUpadkem schopnosti sebereflexe.
Dusledkem Uspéchu a pocitu neohrozitelnosti byva pokles péfe o marketingovou
komunikaci a o aktualizovani marketingového mixu obecné. | ve stadiu zralosti
produktu by firma méla volit spravna marketingova opatfeni, aby vydrzel co nejdéle na
vysluni. Vhodnym FeSenim v ramci marketingového mixu je ve stadiu zralosti produktu

podpora prodeje, reklama &i osobni prode;j.

V poslednim stadiu se na produkt postupné zapomina nebo jej z vySe uvedeného
divodu stagnace komunikace se zakazniky nahradily alternativy jinych firem
s dravéjSim komunikacnim mixem nebo obecné lépe vypracovanym marketingovym
mixem. Ve stadiu dtlumu je nejuCinnéjSim komunikacnim prostfedkem podpora

prodeje. V idedlnim pfipadé by se firma do tohoto stadia neméla nikdy dostat.

Obrézek 2: Zivotni cyklus produktu

Zaveden| Rust Zralost Utlum

Prodej

Cés
Zdroj: CHROMY, J. Marketing a média v hotelnictvi a cestovnim ruchu. 1. vyd. Vebrum: Praha,
0.s., 2010. s. 53. ISBN 978-80-904415-3-8

8 CHROMY, J. Marketing a média v hotelnictvi a cestovnim ruchu. 1. vyd. Vebrum: Praha, o.s., 2010.
s. 52. ISBN 978-80-904415-3-8
® Souhrn zakaznikd, ktefi vykazuji podobné potfeby a maji srovnatelné poZzadavky na produkt.
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2.2 Cena

Cena je penézni Castka uctovana za produkt. Kotler definuje cenu v Sir§im pojeti jako:
~Souhrn vdech hodnot, které zékaznici vyméni za uZitek z viastnictvi nebo uZivani

vyrobku nebo sluzby.“"°

Cena je jedinou soucasti marketingového mixu, ktera pfinasi
zisk. Prestoze ji Ize snadno upravovat v zavislosti na trznich zménach, firmam se ji
Casto nedafi optimalné nastavit. Cena produktu by se neméla odvozovat pouze od
nakladli na jeho vyrobu, ale spiSe od jeho celkové hodnoty. Méla by okamzité
reflektovat trzni zmény a brat vpotaz ostatni slozky marketingového mixu.

Rozhodovani o stanoveni vyse ceny produktu ovliviuji vnitfni a vnéjsi faktory.

Mezi vnitfni faktory se fadi marketingové cile spole€nosti (boj o pfeziti na trhu,
maximalizace stavajiciho zisku, zvySeni podilu na trhu, dosazeni nejvySsi kvality
produktl v porovnani s konkurenci apod.) a ostatni slozky marketingového mixu. Cenu
v tomto pfipadé ovliviiuje zafazeni produktu na cilovém trhu, které si spole¢nost
predem zvolila a kterého se snazi neustale dosahovat. Cena se potom musi vice méné
shodovat s kategorii cen ostatnich produktd na tomto trhu. Vybérem cilového trhu se

tedy pfedbézné stanovuje i cena produktu.

UrCovani ceny produktu by mélo korespondovat s ostatnimi prvky marketingového
mixu. Naklady na vyrobu produktu, distribuci a propagovani se automaticky
zapocitavaji do jeho vysledné ceny. Existuje ale i opa¢né poradi, tzv. metoda target
costing, kdy se jako prvni ur€i cena &i cilové naklady produktu a teprve po té se

zpracovavaji otazky cilového trhu, vzhledu produktu apod.

Vnéjsi faktory, které ovliviiuji rozhodovani o vySi cen produktl, zahrnuji povahu trhu
a poptavky, konkurenci apod. Vyse uvedené vnitini faktory, mezi které se fadi naklady
na vyrobu produktu, stanovuji minimalni moznou cenu, za kterou jej lze prodavat.
NejvysS8i moznou cenu, za kterou Ize produkt na trhu prodavat naopak stanovuji vnéjsi
faktory, konkrétné potom trh a poptavka. PFi stanovovani ceny musi firma co
produkt, jehoz cena je podle jeho nazoru niz§i nez hodnota, kterou pro ného
predstavuje. Naopak odmita produkt koupit, pokud se mu zda, Ze je jeho hodnota nizsi
nez cena, za kterou je prodavan. Firma musi tedy nastavit takovou cenu, kterou

zakaznici ochotné zaplati a ktera ji zaroven pfinese potfebny zisk.

10 KOTLER, P. et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 748. ISBN 978-80-247-1545-2
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2.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje systém spoleénosti, které se podileji na vzniku, zprostfedkovani
a dodani produktu ke konecnému spotfebiteli. Jednu stranu fetézce tvofi firmy
zasobujici surovinami, které jsou nezbytné pro vyrobu produktu nebo ke spravnému
fungovani sluzeb. Druhou stranu pak tvofi firmy, které zajiStuji distribuci konecného
produktu k zakaznikim. Prostfednik v tomto systému musi pretvofit surovy produkt do
formy, ktera vyhovuje pozadavkium zakaznika. Distribu¢ni firmy mohou spolupracovat
s nékolika vzajemné si konkurujicimi firmami, coz nijak neovliviiuje jejich obchod. Pro
firmy je vyhodné svéfit distribuci produktu specializovanym spolecnostem, protoze tim
Setfi naklady, které by jinak musely vynalozit na podporu celého jednoho oddéleni.
Specializované distribu¢ni spoleCnosti maji propracované know-how, zkusenosti
i potfebné kontakty, zastanou tedy Ukoly spojené s distribuovanim produktu mnohem
Iépe nez zadavatelska firma. Spoluprace s distribu¢ni spole€nosti snizuje zadavatelské

firmé celkové naklady, coz se vyznamné odrazi v konecné cené produktu.

Svlj zplusob distribuce maji i firmy, které nabizeji sluzby, tzn., Ze neposkytuji
zakaznikim hmotné produkty. Tyto podnikatelské jednotky feSi vramci distribuce
pfedev8im dostupnost svého produktu a mozZnost jeho pohodiného ziskani ze strany
zakaznik(. Hlavni roli tedy vtomto pfipadé hraje lokace. Strategické stanovisté
napf. na dopravnim uzlu firmu zvyhodriuje oproti hafe umisténé konkurenci. Vhodnost

umisténi firem poskytujicich sluzby se také zasadné lisi dle pfedmétu jejich podnikani.

Spravnou lokaci firem a sestavenim distribunich strategii, které zpfistupni produkt
zakaznikim, je vytvafena pfidana hodnota. Zakaznici diky strategickému feSeni
distribuce uSetii €as i penize vynalozené na shanéni produktu & na dopraveni se
k nému. Dobré naplanovani distribuéniho fetézce je tedy dllezitym méritkem, které se
stejnou dulezitosti jako ostatni slozky marketingového mixu uréuje, zda bude o dany

produkt ze strany zakazniku zajem.

2.4 Komunikace

Komunikace zajiStuje transfer informaci od prodejce k zédkaznikim i zpétnou vazbu.
Komunikace je propojena se vSemi ostatnimi prvky marketingového mixu a umozriuje
jeho upravu v zavislosti na aktualnich potfebach vyplyvajicich z cilového trhu.

Komunikace se souasnymi i potencialnimi zakazniky, ale i se zprostfedkovateli
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a cilovymi skupinami je nezbytnou soucasti uspésSného prodeje. Stejné jako v pfipadé
distribuce se na komunikacni aspekt marketingového mixu najimaji specialisté.
Ti sestavuji plany a strategie, jakym zplsobem nejlépe oslovit cilovy segment trhu.
Souhrn téchto strategii se nazyva komunikacni mix, kterym se zabyva samostatna

kapitola této prace.

Komunikace se zakazniky muze probihat na osobni nebo neosobni urovni. Osobni
komunikace je zaloZena na pfimé komunikaci mezi prodejcem a kupujicim. Prodejce
se v tomto pfipadé snazi maximalné tézit z reakci zakaznika na nastinéné informace.
Tento druh komunikace se zakazniky tedy umoznuje ziskat okamzité vystupy, s jejichz
pomoci lze ihned pfizpusobit marketingovy plan. Kromé pfimého kontaktu se

zaékaznikem v podobé rozhovoru ,face to face*"

se pro tento druh komunikace vyuziva
telefon, e-mail, dotazniky a dalSi. Osobni komunikace se zakaznikem je vyuzivana

v odvétvich, kde pusobi mensi mnozstvi prodejcll, napf. na primyslovych trzich.

Druhy zpusob komunikace se nezaklada na osobnim kontaktu se zakazniky, ale na
jejich kontaktovani bez o€ekavani aktivni odpovédi. | u téchto komunikacnich cest ale
prodejce ziskava od zakaznika zpétnou vazbu. Neosobni komunikacni cesty se staly
hojné vyuzivanymi komunika¢nimi prostfedky ze strany prodejcu diky vzniku internetu.
Internet predstavuje idealni médium pro neosobni marketingovou komunikaci, protoze
se zde da snadno sledovat navstévnost webovych stranek, komunikace o urcitém
produktu v diskusnich portalech nebo na socialnich sitich. Reakce recipientu je tedy
i v pfipadé neosobnich komunika¢nich cest mozna. Spolecnosti specializujici se na
komunikaci s vefejnosti dokazou vytvofit velmi ucinné prostfedky, jak oslovit zakazniky

bez osobniho kontaktu.

2.41 Zplsoby komunikace s verejnosti — komunikacéni mix

Ve chvili, kdy ma firma jasné stanovena specifika produktu, ktery hodla uspésné
prodavat a ma i stanovenou cilovou skupinu zakaznikl, pfichazi na fadu otazka
zpUsobu komunikace s nimi. Komunikace se zakaznikem je jednim z nejdllezitéjSich

bodu marketingového mixu, ve kterém hraje zasadni roli zpétna vazba.

Zvoleni spravnych komunikacnich prostfedkl je zahrnuto v tzv. komunikaénim mixu.
Pfi jeho sestavovani je tfeba spravné rozvrhnout v8echny dulezité body zamyslené

marketingové komunikace, vCetné jejich rozpoctu. Komunikacni mix tedy ,predstavuje

" Osobni kontakt tvafi v tvar.
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prostiedky a metody, pomoci kterych bude konkrétni firma nasledné pusobit na cilovou

skupinu, tzn. ovliviiovat cilovy segment trhu (pfijemce marketingového sdéleni).*’?

Komunikaéni mix a jeho jednotlivé slozky tedy specifikuje, jakymi zpUusoby bude firma
pusobit na své zakazniky a jakymi prostfedky si ziska jejich pozornost. Protoze se
cilovy segment trhu sklada zjedine¢nych individualit, je nesnadné tuto mnoZinu
homogenizovat tak, aby na vSechny jeji ¢leny pUsobily slozky komunikaéniho mixu
efektivné. Idealni cilovy segment trhu, ktery se vyznacuje stejnymi zajmy a plati na néj
plosné stejné komunikaéni prostfedky je pouhou pFedstavou, se kterou marketingové
oddéleni pracuje, ale které se jednotlivé cilové segmenty trhu pouze do ur€ité miry
priblizuji. Ve skute¢nosti je tfeba volit takové komunikaéni metody, které zasahnou co

nejSirSi ¢ast cilového trhu i s jeho rliznorodymi potfebami.

Slozky komunikaéniho mixu se li§i dle druhu firmy a zboZi, které prodava. Kotler' fadi
mezi slozky komunika¢niho mixu reklamu, osobni prodej, podporu prodeje a public
relations. Slozeni se u jednotlivych autort vice ¢i méné lisi, tato prace bude ovSem
vychazet z Kotlerovy teorie. Zavedené firmy vyuZzivaji predevSim reklamu, méné
znamé firmy upfednostiiuji podporu prodeje, kterou se snazi vice pfiblizit cilovému

segmentu trhu.

Reklama je vedle ceny nejviditelngjSi soucasti plsobeni marketingu na zakazniky.
Radi se také mezi nejefektivngjsi zpisoby, jak je zaujmout. K vytvofeni Gginné reklamy
si firmy najimaji specializované reklamni agentury, které maji s propagaci vyrobku
zkuSenosti. V zavislosti na druhu vyrobku se voli umisténi reklamy, pfi€emZ moznosti
je téméfr nevyCerpatelné mnozstvi — vyuzivaji se vefejné prostory pro umisténi
billboardd, bannert a plakatl, webové stranky, televizni kanaly, tisténa média apod.
Reklama mdze proniknout na vefejnost v mnoha Urovnich. Vedle klasického
reklamniho spotu, ktery tvofi pfedél mezi porady v televizi je mnohem nenapadné;si,

ale o to Casto ucinngjsi reklamou napf. nenapadné logo zakomponované do déje filmu.

Reklama plni funkci informacni, pfesvédCovaci a pfipominaci. Tyto funkce naznaduji
i faze znamosti produktu na trhu. V prvni fazi je tfeba produkt pfedstavit vefejnosti, tzn.
informovat cilovy segment o existenci produktu, nasledné jej pfesvédcit o vhodnosti
propagovaného vyrobku ke koupi a koneéné ve tfeti fazi, kdy uz je vyrobek zavedeny

a znamy, neustale pfipominat jeho existenci. Nezbytnost pfipominaci funkce dokladaji

12 CHROMY, J. Marketing a média v hotelnictvi a cestovnim ruchu. 1. vyd. Vebrum: Praha, o.s., 2010. s.
26, ISBN 978-80-904415-3-8
13 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 809. ISBN 978-80-247-1545-2
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znamé zavedené firmy, o jejichZ vyrobky je celosvétovy zajem. Ackoliv by se zdalo, Ze
nemaiji reklamni kampané zapotrebi, vkladaji tyto firmy do propagace, ktera pro né pini
pravé pfipominaci funkci, nemalou €ast svych ziskl, diky Eemuz se udrzuji na vysluni.

Zvlastni formu reklamy tvofi reklama interni neboli vnitfni. Ta je nosnym prvkem ve
zahrnuje v8e, co se tyka interiéru, kterym se firma, vtomto pfipadé nejCastéji
gastronomické jednotky a dalSi provozovny sluZeb, prezentuje pfed svymi zakazniky.
Podle Cistoty interiéru, volby zafizeni a dalSich prvk(l se zakaznici rozhoduji o dal§im

nakupu u dané firmy.

Jako specificky druh reklamy Ize oznadit také guerillu, tj. kreativni zpisob komunikace
s vefejnosti. Guerilla je vhodnou alternativou klasickych reklam, které predstavuji pro
mnoho zakaznik(i nudny stereotyp. ,Cas guerillového marketingu pfichazi tehdy, kdyZ
uz zakaznik neni ochoten reagovat na akce konvencniho marketingu, nebo se jimi
dokonce citi obtéZovan.“* Guerillovy marketing nabizi pestfej§i a pro cilovy trh
neotfelejsi zplsoby propagace produktu. O vyjime&nych formach guerilly se ¢asto piSe

i v tisku, coz zajiStuje propagaci vyrobku nad ramec plana.

Na rozdil od reklamy, ktera je placenou formou propagace produktu, jsou PR, tedy
vztahy s vefejnosti, explicitn€ neplacenou propagaci. PR pfedstavuji druh komunikace,
kdy je na cilovy segment plusobeno prostfednictvim tiskovych ¢lankd ¢&i konferenci,
které se zabyvaji produktem, ktery firma propaguje. Sdéleni zvefejfiovana

prostfednictvim PR nepodléhaji, na rozdil od reklamnich sdéleni, kontrole zadavatele.

Podpora prodeje je vyuzivana pfedevS§im méné znamymi firmami, které se snazi sladit
nabidku svych produktd s potfebami cilového segmentu. Mezi zplUsoby podpory
prodeje se fadi napf. mnoZstevni sleva pfi koupi vice vyrobku, vyhody pro zékaznika,
pokud pfivede firmé& nové klienty, slevy na vybrané druhy zboZi apod. Podpora prodeje

je také vhodna v pfipadé upadku poctu zakaznikd.

Velkou roli hraje pfipravenost cilového segmentu na produkt, ktery chce firma
prodavat. Tuto pfipravenost Ize rozdélit do nékolika stadii: informovanost, znalost
produktu, duvéra k produktu/znaéce, preference produktu, presvédéeni, nakup.

V kazdém stadiu marketing firmy voli rizné zplsoby komunikaéniho pusobeni na

" PATALAS, T.: Guerillovy marketing: Jak s malym rozpoctem doséhnout velkého tuspéchu.1. vyd. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2009. s. 51. ISBN 978-80-247-2484-3

'® public Relations
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zakaznika, napf. reklamou, doporu€enim, prostfednictvim internetu, osobnim prodejem

apod.

Uginnost komunikagniho mixu se primarné odrazi v aktualnim obratu prodeje firmy.
Uginnost konkrétnich prvkG komunikaéniho mixu je zjistovana prostfednictvim
pruzkumu cilového segmentu, na ktery bylo pusobeno. Prizkum muaze probihat formou
pfimého dotazovani na ocCekavané vystupy, tj. otazkami zaméfujicimi se na vliv
komunika¢niho puUsobeni na zakaznika, povédomi o propagovaném produktu, jeho
postoj k produktu apod. Na zakladé analyzy vysledkd prazkumu spolenost dale

upravuje a pfizplsobuje komunikaéni mix.
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3 MARKETINGOVE PLANOVANI

Kazda firma by méla sestavit a pravidelné aktualizovat svij marketingovy plan, podle
kterého hodla v nasledujicim obdobi postupovat. Jesté pred sestavenim tohoto planu
musi obecn& naplanovat zamér, jak hodla postupovat na trhu. Kotler'® rozliSuje tfi

druhy tohoto planovani:

— ro¢ni plan,
— dlouhodoby plan,

— strategicky plan.

Roéni marketingovy plan urCuje kratkodobéjsi cile spole¢nosti, strategii pro
nadchazejici rok, rozpoCet spoleCnosti apod. stanoveny musi byt i kontrolni
mechanismy, které reflektuji plnéni marketingového planu. Dlouhodoby plan se
orientuje na vzdalené&jsi budoucnost — stanovuje dlouhodobé cile spolecnosti a definuje
faktory, které ji budou ovliviiovat v nasledujicich nékolika letech. Vymezuje také
strategie, kterymi se hodla firma Fidit pro ziskani prosperity. Dlouhodoby plan je tfeba
pravidelné obnovovat v zavislosti na zménach na trhu. Strategicky plan vyjadfuje
schopnost adaptace firmy, tedy to, jak umi zachazet s novymi pfilezitostmi a situacemi,
které ji pfinasi trh. Prostfednictvim kvalitné zpracovaného strategického planu by méla

byt firma schopna obratit drtivou vétSinu zmén na trhu ve sv(j prospéch.
Marketingové planovani se sklada ze Ctyr fazi:

1. analyza,

2. planovani,

3. provadeéni,

4. kontrola.

Nejprve je tfeba analyzovat situaci, tj. prostfedi, ve kterém firma hodla podnikat
a problémy s nim spojené. Analyzou by firma méla odhalit maximum moznych
prekazek, které by ji uz nemély diky pfipravé zaskocit. Na analyze se tedy zaklada
planovani strategii, pomoci kterych bude firma na trhu bojovat s konkurenci. Planovani
detailné urcuje postupy jednotlivych oddéleni firmy, jejichz systematicka spoluprace je
nezbytna k dosazeni ofekavaného vysledku. Nasledné provadéni znamena uvedeni
plant do praxe, které se diky nezbytné kontrole musi neustale upravovat. Planovani,

provadeéni i kontrola se vztahuji k puvodni analyze, ktera je definuje.

16 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 88. ISBN 978-80-247-1545-2
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Obrazek 3: Marketingové planovani

Analyza
Planovani Provadeéeni Kontrola
\Vypracovani Méfeni vysledku
strategickych planu *
v Uskuteéinovani planu Hodnoceni
Vypracovani v
marketingovych planu Népravna opatieni

Zdroj: KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 89. ISBN 978-80-
247-1545-2

3.1 Strategicky plan

PFi sestavovani strategického planu se manazefi zaméfuji na nékolik oblasti, které
vychazeji z marketingovych plant a zaroven pro né vytvareji podklady. Mezi tyto

oblasti se dle Kotlera'” fadi:

— poslani,

— strategické cile,
— strategicky audit,
— SWOT analyza,
— analyza portfolia,
— cile,

— strategie.

UrCeni poslani se vétSinou stanovuje v dobé vzniku firmy, kdy ma jeji zakladatel jasnou
predstavu, ¢eho chce podnikanim dosahnout a na jaké cilové trhy by rad uspésné
pronikl. Ne vzdy ale u tohoto plvodniho poslani zistane. Potfeby zakaznik( a s nimi
i trh se mohou ménit. V takovém pfipadé je na mist&, aby se zménilo i poslani firmy,

ktera si napf. zvoli cileni na jiné zakazniky, zaCne se vénovat zcela odliSnym

R KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 89. ISBN 978-80-247-1545-2
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produktim nebo vytvofi fuzi s jinou spole€nosti. Management firmy se proto musi ¢as
od Casu ptat na jeji poslani, obor svych zakaznikua a co jim firma pfinasi za hodnotu.
Dotazovani se zda leckteré firmé nadbytecné, ale pravé poctivé zodpovézeni téchto

zakladnich otazek je prvnim krokem k uspé&sSnému vypracovani strategického planu.

Firma si tedy musi ujasnit, v jakém oboru na trhu podnika. Cim $ir$i oblast si uréi, tim
lépe se ji bude planovat a vytvaret nové strategie. Dale si musi stanovit, jakou firmou
vlastné je, tj. jestli se zaméfuje pfedevsim na efektivni zisk, zda se chce hlavné odlisit
od konkurence novymi napady nebo obsahnout Siroké pole plsobnosti na trhu apod.
Z predmétu podnikani vyplyva také otazka zakaznik(, na které se firma zaméruje.
Vy8e popsana otazka poslani firmy byva Casto sporna, Ize ji totiz pojmout v mnoha
rovinach. Cim vice rovin si ale opét firma stanovi, tim Iépe si dokaZe pozdé&ji definovat
své strategické cile. | tak ale musi byt zodpovézeni otazky poslani dostateéné
realistické, konkrétni a trvalé. Pro firmu neni dobrou vizitkou, pokud ¢asto méni své
poslani, mélo by se jednat spiSe o vyjimky. Strategické cile firmy, které jsou uréovany
dle jejiho poslani, jsou ale na rozdil od ného méfitelné, se stavaji dllezitymi cili,

kterych se snazi dosahnout marketing spole¢nosti.

Strategicky audit jako dalSi soucast strategického planovani se zabyva ziskavanim
cennych informaci, které jsou nezbytné k vypracovani planu. Jedna se
0: ,zZpravodajskou cinnost smérujici k vypracovani podrobnych cili a strategie
podnikani.“® Strategicky audit Ize dale rozliovat na interni a externi. Interni audit se
zabyva v8emi primarnimi aktivitami, které zajiStuji tok produktl firmy, jako je
napf. logistika, prodej, marketing &i doplfikové sluzby vztahujici se k produktu. Dale se
zabyva dalSimi aktivitami, které doprovazeji proces vzniku produktu, tj. vyvoj novych
technologii, Fizeni lidskych zdroju ve firmé&, firemni infrastruktura apod. Externi audit se
naopak zabyva prostfedim, ve kterém firma pini své strategické plany, tj. zkouma
konkurenéni firmy a jejich strategie a vSe co by mohlo firmu zvnéjSku ohrozit. Je
nezbytny, protoze externi vlivy mohou zasadné ovlivnit strategicky plan. Témto vlivim

se firmy snazi na zakladé externiho auditu pfedchazet.

Na strategickém auditu se zaklada tzv. SWOT analyza, ktera zpracovava data jim
ziskana. Porovnava silné a slabé stranky firmy (Strengths vs. Weaknesses) a jeji
pfilezitosti a hrozby (Opportunities vs. Threats). SWOT analyza pfedpoklada od
managementu firmy uméni pfedpokladat a odhadovat. Pro jeji spravné sestaveni je

nutna perfektni znalost trhu ze strany manazera a jeho schopnost citlivého zvazeni

18 KOTLER, P. et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 93. ISBN 978-80-247-1545-2
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vSech jejich polozek. VSechny Ctyfi slozky SWOT analyzy jsou vzajemné propojené.
Prilezitosti maze firma vyuzivat diky svym silnym strankam, slabé stranky naopak
umociuji hrozby, které na firmu potencialné pusobi. Na uvaZeni manazera zavisi, do
jaké miry jsou jednotlivé slozky SWOT analyzy relevantni. Nékteré slabé stranky firmy
mohou byt vzhledem ke konkurenci naprosto nepodstatné. Pokud si naopak firma
pfipada v urgitych aspektech silna, vzhledem ke konkuren&nim firmam se muze jednat

0 bezvyznamna plus.

Portfolio podnikatelskych aktivit, které je dalSi soulasti strategického planovani
spole¢nosti, je spojovacim c&lankem mezi strategiemi jejich jednotlivych oddéleni
a celkovou strategii spole¢nosti. Tato jednotliva oddéleni &i podnikatelské oblasti, tedy
tzv. strategické podnikatelské jednotky mohou mit zcela samostatny management
afirma hraje pouze roli zastfeSujiciho jednoticiho Cinitele. Portfolio podnikatelskych
aktivit tedy shrnuje v8e, co souvisi s podnikanim spolecnosti, tj. oblasti podnikani apod.
Na odpovédnosti managementu firmy pak zavisi uvazeni, do jakych oblasti podnikani
by méla firma investovat a od kterych by méla radéji upustit. Zvazit musi také oblasti,
kterymi by firma mohla portfolio svych aktivit roz$ifit. Management si mize vybrat cestu
neformalniho zvazovani podnikatelskych aktivit firmy nebo mlze pfistoupit

k formalnimu zptsobu. Jednou z formalnich metod je matice BCG™.

Matice predstavuje graf, jehoz osa Y znaci rust podilu firmy na trhu, osa X potom
relativni podil firmy na trhu. Do prostoru vymezeného té€émito osami se pak umistuji
Ctyfi symboly znacici typy strategickych podnikatelskych jednotek: hvézda, dojna
krava, otaznik nebo pes. Hvézda znaci vysoky podil firmy na rychle rostoucim trhu.
Takova firma vyzaduje ve vétSiné pfipadu vysoké investice. Dojna krava je dalSi fazi po
té, co se rlst hvézdy na trhu zpomali. Znaci tedy jiz zavedené prosperujici firmy, které
maji vysoky podil na pomalu rostoucim trhu. Nepotfebuji vysoké investice, a tak ze
svych ziskl(l vétSinou vytvareji investice do strategickych podnikatelskych jednotek,
které jsou napf. zatim jesté hvézdami. Otazniky pfedstavuji podnikatelské jednotky
s nizkym podilem na rychle rostoucim trhu. Potfebuji investice, jsou tedy nejvétSim
problémem pfi rozhodovani managementu. Ten musi dldkladné zvazit, zda je
strategicky vyhodné podnikatelskou jednotku dale podporovat a snazit se z ni udélat
hvézdu, nebo od jejiho podporovani zcela upustit a nechat ji zaniknout. Psi znaci
jednotky s nizkym podilem na pomalu rostoucim trhu. Jsou dostate¢né schopné se na

trhu udrzet, ale bez vidiny velkych zisku.

1% Boston Consulting Group
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Ani maticovd metoda zvaZovani podnikatelskych aktivit ale neni v8espasna. Tato
a dalSi maticové metody jsou do velké miry mechanické a pfilis se soustfedi na
stavajici pozici firmy na trhu. Maticové ukazatele mohou naznacovat, Ze je vyhodné
vstoupit na trh, se kterym firma nema zkuSenosti. Takovy krok by byl pro firmu velmi
riskantni a pravdépodobné nevyhodny. Ve zvaZzovani podnikatelskych aktivit je

nezbytny i selsky rozum a zdravé uvazovani o mozném vyvoji do budoucna.
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4 KORIGOVANI VZTAHU SE ZAKAZNIKEM

Zakaznik je stézejni prvek, okolo kterého by se mélo nejen v marketingu firmy vSe tocit.
Pokud chce firma ziskat silnou pozici na trhu, musi si zajistit dostatek spokojenych
zakaznik( a také se snazit neustale ziskavat zakazniky nové. Proto vznikaji ¢im dal
Castéji zakaznicky orientované spolecnosti, u nichz je vztah se zadkaznikem na prvnim
misté. Korigovani vztahu se zakazniky Ize shrnout do zkratky CRM, ktera vyjadfuje:
~my8lenkové nastaveni celého podniku spolu s podnikovymi procesy navrZzenymi tak,
aby oslovily a udrZely zakazniky a poskytly jim kvalitni servis. Obecné feceno zahrnuje
CRM veskeré procesy, které maji pfimy kontakt se zakaznikem v oblasti marketingu,
obchodu a servisnich aktivit. “*® Ukol pé&e o spokojenost zakaznikd ale nezastane
pouze oddéleni marketingu, v tomto pfipadé jde o spolupraci vdech oddéleni firmy jako

celku.

Je nesnadné odhadnout, podle jakych kritérii se pfi nakupu produktld zakaznici
s idealnim pfipadem, kdy si zakaznik vybira ten produkt, ktery pro néj pfedstavuje
nejvySSi hodnotu. Do této hodnoty se zapocitavaji naklady na vyhledavani
nejvyhodné&;jsi nabidky, kvalita produktu, sluzby s nim spojené, znacka atd. Firma musi
tato kritéria rozhodovani spravné odhadnout, aby zakaznik nakoupil jeji produkt, mél
pocit, ze koupi vydélal a zaroven aby vydélala i firma. Pokud dojde ke zjisténi, ze
produkt firmy nema pro zakaznika dostate¢nou hodnotu, mlze tuto situaci firma FeSit
dvéma zplsoby. Zaprvé se muze pokusit zvySit hodnotu produktu pro zakaznika tim,
ze zvysi jeho kvalitu €i doprovodné sluzby s nim souvisejici tzn., ze se snazi oddélit od
konkurence vyhodnéj$i nabidkou. Zadruhé muze firma snizit cenu produktu a celkové

naklady pro zakaznika tim, Ze usnadni proces nakupovani apod.

Zakaznici maji vzhledem k produktu, ktery si vybiraji ke koupi uréita oCekavani. Ta
plynou ze ziskanych zkuSenosti, z informaci z médii, od pratel, ale i ze slibl, které
firmy dodavajici tento produkt prezentuji. Firmy proto musi pfi vytvafeni téchto
oCekavani jednat obezfetné. Pfi nastaveni vysokych oCekavani, ktera neodpovidaji
skute€nym dispozicim produktu, dochazi ke zklamani zakaznikd a jejich naslednému
odlivu. Pokud se naopak firma drzi stfizlivého prezentovani produktu, nepfilaka tolik

zajemcu. V prfipadé, ze se firmé podafi dosahnout spokojenosti zakaznikl, neméla by

2 DOHNAL, J. Rizeni vztaht se zakazniky: Procesy, pracovnici, technologie. 1. vyd. Grada Publishing,
a.s., 2002, s.18. ISBN 80-247-0401-3
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se podle Kotlera? nikdy snazit jejich spokojenost maximalizovat. Vzdy je tfeba
zachovat urcitou rezervu, pomoci které Ize zakaznika pozitivné prekvapit. Spokojenost
zakaznik( Ize vzdy umocnit napf. snizenim ceny produktu nebo jesté vétSim
rozSifenim sluzeb, to ale muzZe zpusobit odklon ostatnich partner(, se kterymi firma
spolupracuje (dodavatelé, akcionafi apod.). Proto je tfeba vyvazit nabidku tak, aby byl

spokojeni zakaznici i partnefi firmy.

4.1 Orientace na spokojenost zakaznika

Nabizi se Fada metod, jejichz pomoci Ize sledovat spokojenost zakaznik(. Kotler®

mezi né fadi:

systém prani a stiznosti,

pruzkumy spokojenosti,

— mystery shopping,

analyzu ztracenych zakaznika.

Systém prani a stiznosti vyuziva pro svou jednoduchost a pfimoc¢arost nejvice podniku.
Do této skupiny se Fadi umisténi schranky uréené k vhazovani anonymnich nebo
signovanych poznamek ke kvalité &i vedeni spoleCnosti, zakaznické telefonni linky
a e-mailové adresy nebo formulafe s predpfipravenymi otazkami, jejichz pravidelnym
vyhodnocovanim se snazi marketing firmy vyhovét aktualnim potfebam
zakaznik(. Tato metoda sledovani spokojenosti zakazniki je pro firmy pomérné
nenaro¢na, avsak vysledky jsou cenné a pro marketing maji vysokou hodnotu. Problém
systému prani a stiznosti tkvi v mozné neobjektivnosti ve vyplfiovani dotazniklG ¢i
v pfehnaném kritizovani klientd, ktefi se mohou snazit firmu poskodit. Dal$i posun
reality mize spocivat v nedostate¢né komunikaci ze strany zakaznikd. Zakaznici se
Casto po Spatné zkuSenosti rovnou obraci ke konkurenénim firmam, aniz by se plvodni
firma méla moznost dozvédét svoji chybu. Pfedchazeni takovych situaci lze docilit

dalSimi opatfenimi, ktera zkoumaji spokojenost zakazniku.

Pokud firma ztrati zakaznika, méla by jej kontaktovat a zjistit pfi€iny jeho rozhodnuti.
Dale by také méla sledovat rozsah ztraty zakaznik( v pribéhu Casu, kterou je tfeba

udrzovat v urdité mire.

2 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 539. ISBN 978-80-247-1545-2

2 Tamtéz, s. 540
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Pravidelné prazkumy spokojenosti zakaznikd jsou schopny odhalit i skrytou
nespokojenost. Provadéji se prostfednictvim osobniho nebo telefonického dotazovani,
rozesilanim dotaznikli apod. Pravidelné prizkumy, které se vztahuji na fadu
konkurencénich firem, podnikajicich vjednom oboru, také poradaji nezavislé
organizace, které se snazi ziskat objektivni informace o trhu. | tyto informace jsou pro

firmy velmi cenéné a tvofi podklady pro praci marketingového oddéleni.

Metoda tzv. mystery shopping funguje, pokud si chce management firmy na vlastni
k(zi oveéfit skuteéné fungovani podniku. Jedna se asi o nejucinnéjSi metodu, jejiz
vysledky pfinaseji nejvice zmén v organizaci. Management firmy vySle ,faleSné
zakazniky*, ktefi pfichazeji s nejriznéjSimi pozadavky a nasledné si v§imaji, jak rychle
a kvalitné byly vyplnény. Tuto roli na sebe muze vzit i sam manazer, ktery si tak udéla
objektivni obrazek o skute¢ném fungovani podniku, na jehoz Fizeni se podili. Mystery
shopping Ize kromé osobni navstévy provadét také telefonicky, prostfednictvim e-mailu

a dalSimi cestami.

4.2 Orientace na vhodné zakazniky a jejich udrzeni

Vhodny zékaznik pfinasi firmé zisk. Kotler”® proto takového zakaznika definuje jako
ziskoveho, tj. zdkaznika, ktery pfinese firmé& minimalné takovy zisk, jaky vloZila do
aktivit potfebnych k jeho ziskani. Zakaznikem muze byt osoba, domacnost nebo firma.
Ne kazdy zakaznik je pro firmu vyhodny. Firmy se orientuji na konkrétni cilovou
skupinu, jejiz potfeby se snaZi z dlouhodobého hlediska uspokojovat. Poskytovanim
spravnych produktl ziskavaji firmy dlouhodobé zakazniky, ktefi pro né predstavuji
dlouhodoby a do jisté miry také pravidelny pfijem. Jednorazovi zakaznici nemaiji

vétSinou pro firmy vysokou hodnotu.

Ziskavani novych zakaznik( predstavuje pro firmu naklady, je tedy vyhodné snazit se
udrzet stavajici klientelu. Odliv zakazniki muze omezit kvalitni vypracovani studie,
ktera analyzuje duvody jejich odchodu. Dlvodem nemusi byt vzdy nespokojenost se
sluzbami, které firma poskytuje — muze se jednat o zmeénu bydlisté, socialnich

podminek apod.

B KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 547. ISBN 978-80-247-1545-2

28



UdrZeni vhodného zakaznika lze zajistit duslednou koncentraci na jeho potfeby.
Rozsahlé spolednosti mivaji specializovana tzv. CRM** oddéleni, jejichz zaméstnanci
se zabyvaiji zajiStovanim potfeb stavajicich i potencionalné vhodnych zakaznik(. Tato
oddéleni se snaZzi zjistit maximum o zpusobech uvazovani zakaznik(, o jejich situaci,
potfebach a zamérech. Vhodnou metodou, jak zjistit potfeby zakaznika je podle
Dohnala®® snaha vcitit se do jeho role a pokusit se nahlizet vlastni podnik z jeho
perspektivy. Pokud zna firma nazory svych zakaznikd, mize je promitnout do svych

marketingovych strategii a tim se adekvatné pfiblizit jejich potfebam.

V fadé firem, pfedevSim vSak v téch, jejichz podnikatelskou naplni jsou sluzby, ma
vysoky vliv na spokojenost zakaznika spokojenost zaméstnance. Existuje tedy
provazanost mezi péci o zakazniky a vybérem kvalitnich zaméstnancu, o které je
taktéz tfeba pecCovat. Jsou to pravé zaméstnanci, kdo komunikuje se zakazniky a kdo
jim reflektuje svou spokojenost se zaméstnavatelem. Spokojeni zaméstnanci jsou

motivovani k vét§imu pracovnimu vykonu a vytvareji tak spokojené zakazniky.

24 Customer Relationship Management
% DOHNAL, J. Rizeni vztaht se zakazniky: Procesy, pracovnici, technologie. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2002, s. 51. ISBN 80-247-0401-3
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PRAKTICKA CAST

5 MARKETINGOVY MIX PRI ZAKLADANI BARU

Jako pfiklad realného gastronomického podniku poslouzi bar Placebo, ktery byl
zalozen 13. bfezna 2009 a je situovan v Sir§im centru Prahy v Mikovcové ulici. Jedna
se o americky typ baru, ktery se orientuje na prodej kvalitnich napoji a drobného
obcerstveni. Vedeni podniku si zaklada predevSim na kvalité prodavanych produktd,
dobfe fungujicim a pfijemném personalu a pékném interiéru. Na vlastnictvi baru se
podileji dva majitelé, z nichz jeden je jeho zakladatelem. Tito maijitelé zaroven zajistuji

veskeré vedeni a fizeni podniku v&etné marketingu.

Bar Placebo si za ¢tyfi roky svého pusobeni nasel okruh stalych zakaznik( a postupné

se dostal do povédomi cilové skupiny.

Obrazek 4: Vstup do baru Placebo

...-___. ¥ i ”‘31

Zdroj: Placebo Pub. [online]. © 2013 [cit. 2013-03-05]. Dostupné z:
http://www.nelso.cz/cz/place/25867 1/photo/304262
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5.1 Produkt

Produkt demonstrovaného baru dobfe ilustruje urovné teoretického produktu. Prvni
uroven, tedy zakladni produkt baru Placebo tvofi kvalitni napoje a drobné pokrmy.
Druhou uroven, tedy vlastni produkt, tvofi nazev znacky Placebo, ktery byl ztvarnén do
loga pismomalifem Oldfichem Therem. Vlastni produkt dale tvofi pfijemna obsluha,
zpusob pfipravy napoju a prostfedi, které je vizitkou podniku. Treti Urovern neboli
nadstavbu produktu tvofi rozsifené sluzby baru, tj. moznost uspofadani spoleCenskych

udalosti, rautli a dalSich akci, jejichz pFipravu i hladky prabéh podnik taktéz zajistuje.

Bar Placebo je situovan na dopravnim uzlu s dobrou dostupnosti a pfijatelnou
konkurenci. Vybér spravného mista pro realizaci podnikatelského zaméru trval
zakladateli baru tfi roky. Mél vysoké pozadavky na dopravni dostupnost, kapacitu
i celkové uspofadani prostoru. Prostor baru je jednolity vybudovany ze starého
sklepeni Cinzovniho domu. Poslanim jednolitého prostoru je stmelovat navstévniky
a zamezovat moznosti vzniku oddélené skupiny hostld, u které by mohla vaznout
zabava a hrozil by tak jeji pfed€asny odchod z podniku. Problémem umisténi baru ve
sklepé bez moznosti vyuziti venkovniho prostoru k vytvoreni zahradky s nékolika stoly
k posezeni jsou letni mésice. V obdobi od ¢ervna do konce srpna se zakaznici orientuji
na podniky, kde je mozné vyuzit i venkovni sezeni a bary nachazejici se ve sklepnich
prostorech se zapliuji az okolo 22. hodiny. Letni obdobi se tak stava pro bar Placebo
vydéle¢né nejslabsim.

Do prostoru baru se vejde pfiblizné dvé sté lidi, mist k sezeni je zde 120 nebo 100,
pokud ma byt vyuzit taneCni parket, na kterém jsou jinak umistény stoly a zidle.
Kapacita prostoru je pro realizovani daného baru idealni, protoze v menS§im prostoru by
nebylo mozné podnikatelsky zamér beze zbytku uskute¢nit a naopak v pfili§ velkém
prostoru by ve slabych obdobich hrozilo nenaplnéni kapacity. V pfipadé vétSiho
prostoru by bylo tfeba rozS$ifit podnikatelsky zamér o dalSi prvky, které by pfilakaly Sir§i
spektrum zakaznikd.

Podnik je bez kuchyné&, nabizi tedy vyhradné drinky a jednoduché pokrmy. Bar porada

pravideln& pro pobaveni hostl akce Karaoke show® a Pole dance night?’. Jednou

meésiéné se porada nosna akce zaméfena na jednu znacku alkoholu, jejiz dodavatel

% Nazev karaoke je slozeninou japonského slova kara (prazdny) a okesutora (orchestr). Jedna se
o neformalni druh zabavy, kdy amatérsky zpévak zpiva do profesionalniho hudebniho zakladu.
% pole dance je tanecni disciplina, ktera kombinuje prvky tance a akrobacie. Provadi se pomoci kovové

ty&e, ktera je upevnéna ve svislé poloze.
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akci podporuje. Oteviraci doba baru je ve vSedni dny kromé patku od 15 do 3 hodin,
v patek a sobotu je provoz prodlouZen do 4 hodin nebo déle, v zavislosti na poctu
zakaznikld. V nedéli je bar zavien z ddvodu nizké navstévnosti, v tento den ale mohou

byt prostory baru vyuzity pro pofadani soukromych vecirk( nebo jinych akci.

Bar se orientuje na zakazniky ve vékovém rozmezi 22 az 35 let. K tomuto faktu je
orientovana i reprodukovana hudba, zahrnujici Sirokou diskotéku pisni Sedesatych az
devadesatych let. Vyjimkou ale neni ani jina hudba pousténa na pfani zakaznikd.
Dal$im prostfedkem ke zpfijemnéni ¢asu traveného v baru Placebo jsou fotbalky, které

taktéz zminéna cilova vékova kategorie vyhledava.

Napojovy listek je sestaven tak, aby Ctyfi zakladni druhy alkoholu (gin, vodka, tequilla
arum), pouzivané na michané napoje, byly ve stfedni nebo vysSi tfidé kvality.
Napojovy listek nabizi na vybér celkem 220 alkoholickych napojl, z nichz 54 tvofi
koktejly a 15 piva. V nabidce je dale vybér kvalitngjSich vin a nealkoholickych napoja.
Bar se snazi byt svou Sirokou nabidkou napojl, predevSim pak pestrym vybérem

koktejlu, progresivni a odlisny od konkurence.

5.2 Cena

Zaméfeni marketingu baru Placebo na zdkazniky ve véku 22 aZz 35 let se vztahuje
predevSim k druhé slozce marketingového mixu — k cené. Zakaznici mladsi 22 let jsou
vétSinou studenti, ktefi nemaji pfiliS dobré finanéni prostfedky nebo lidé, ktefi jesté
nedosahli plnoletosti. Proto se bar snazi byt atraktivni pro vékovou kategorii od 22 let,
kdy se sice stale vétSinou jedna o studenty, vtomto pfipadé uz ale napf. brigadné
pracujici. Horni vékova hranice 35 let ma opacné zduvodnéni. Zakaznici starsi tohoto
véku prestavaji pravidelné navstévovat bary a stavaji se vétSinou dobrymi
jednorazovymi zakazniky s vysokou utratou. Cilem managementu baru je ale ziskat
pravidelné navstévniky s pfiméfenou utratou, ktefi pro podnik predstavuji stabilni
hodnotu. Stejné pravidlo plati i ve vztahu k narodnosti zakaznikd. Bar se zamérfuje na
Cechy nebo cizince trvale Zijici na tzemi Ceské republiky, resp. v Praze. Idealni pomér
Cechil a cizinctl je dle zaméril marketingu baru 90 : 10. Cizinci v baru sice jednorazové

utrati vySsi ¢astku, nepredstavuiji vSak trvalou hodnotu.

Ceny produktu nabizenych v Placebu jsou vzhledem k jejich vysoké kvalité pfimérené.

Zakaznici si mohou vybirat z Sirokého sortimentu napojli v rlznych cenovych
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kategoriich, pivo Ize napf. zakoupit za 25 korun ale také za 79 korun. Pfes pomérnou
vyhranénost cilové skupiny zakaznikl je nastaveni cen produkta Siroké, aby
vyhovovalo maximalni ¢asti této kategorie. Dané vékové rozmezi cilové skupiny 22 az
35 let zahrnuje rGzné socialné postavené jedince. Nastavenim cen se Placebo
zafazuje mezi bary na vySSi urovni. SniZeni cen by znamenalo pfisun jiné skupiny
zakaznikld, nez na kterou je mySleno v marketingovém zaméru. V tomto pfipadé tedy
cenu ovliviuje vnitfni faktor. Mezi dalsi vnitini faktory ovliviiujici cenu produktd se fadi

snaha odlisit se kvalitou od konkurence a zajistit zakaznikim perfektni servis.

Dulezitym vnéjSim faktorem, ktery ovlivnil ceny baru Placebo pfedevsim v dobé jeho
zalozeni v roce 2009, byla ekonomicka krize. Tato situace byla feSena slevovymi
akcemi na vybrané druhy napoju ¢i zvyhodnénymi cenami v odpolednich hodinach, kdy
byl bar méné navstévovany. Konkurence baru Placebo, jako dalsi vnéjsi faktor
ovliviujici ceny nabizeného produktu, je vzhledem k jeho lokaci pfiméfena. Za hlavni
konkurenéni podnik je povazovan Alibi Bar v Mezibranské ulici, ktery ma srovnatelny
podnikatelsky zamér jako bar Placebo. Mezi dalSi konkurenéni podniky se Fadi Radost
FX, Buci Bar nebo bar Puerto Rico.

5.3 Distribuce

Logistika a distribuce baru Placebo se skladaji ze tfi fazi. V prvni fazi dodavaji
zprostifedkovatelské firmy do baru zbozi. Jedna se celkem o 18 rGznych dodavateld,
ktefi splfuji poZadavek na poskytovani kvalitniho zbozZi za pfijatelnou cenu. Dodavky
zbozi pfichazeji pravidelné nékolikrat do tydne v zavislosti na druhu produktu. Zbozi
s kratkou dobou trvanlivosti (ovoce a =zelenina) a zbozi s nejvy$§im odbytem
(nejprodavanéjsi druhy alkoholu) je pravidelné dodavano nékolikrat do tydne, zatimco
zbozi s niz8i frekvenci spotfeby &i vzdalenou expiracni Ihltou nevyzaduje CastéjSi
dodavky nez jednou az dvakrat v pribéhu jednoho mésice. Druhy stupen tvofi
zpracovani pfijatého zbozi do konecného produktu, ktery se ve ftfeti fazi prodava

zakaznikdm.

Bar si zaklada na detailné propracovaném systému skladového hospodarstvi, které je
pfehledné a poskytuje pfesné informace, kolik zbozi je momentalné na skladé. K tomu
je vyuzivan systém Lupa a aplikace Pos pro Windows. Diky systému Lupa se zboZi
namarkované na baru automaticky odecte z celkovych zasob ve skladu, tzn., Ze kazdy

drink ma v systému pfesné zaznamenanou recepturu véetné mnozZstvi. Systém je
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nastaven tak, aby nemohlo dojit k nedostatku nékterého zbozi. Pokud klesne zasoba
uréité skladové polozky pod pfedem nastavenou uroven, je o tom personal baru
automaticky informovan. | tento fakt se zakldada na snaze vybudovat maximum
spokojenych zakazniku, ktefi v pfipadé nedostatku nékterého z nabizenych produkt

neradi odpoustéji chyby a radéji upfednostni jiny podnik.

Logisticky a distribu¢ni systém baru Placebo tvofi kolobéh — bar pfebira zbozi od svych
distributort, zpracovava jej a nasledné prodava zakaznikim. Mnozstvi zbozi

spotfebované zakazniky je opét objednavano barem a dodavano distributory.

Obrazek 5: Logisticky a distribu¢ni kolob&h baru Placebo
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5.4 Komunikace

Bar Placebo a bary obecné maji tu vyhodu, Ze mohou s maximalni aktualnosti zjistit,
zda podnikaji spravné. Podle navstévnosti zakaznik( Ize specifikovat, zda je vSe
v pofadku nebo se nékde stala chyba a je tfeba zménit marketingovy mix. Aktualnost
plati i u marketingové komunikace, ktera probiha na osobni i neosobni urovni. Osobni
komunikacni cesty vyplyvaji zkazdodenniho pfimého kontaktu zakaznikl
s personalem nebo s majiteli baru. Zakaznici v gastronomii jsou €asto ochotni ihned
vyjadfit svou chvalu nebo kritiku k pravé zakoupenému produktu, z Eehoz se snazi

vedeni podniku maximalné Cerpat pfi optimalizaci sluzeb.
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Neosobni komunikace, ktera zaroven splfiuje funkci zpétné vazby od zakaznikd,
probiha také na socialni siti Facebook, kde ma bar Placebo vlastni profil uréeny pro
své fanousky. Ti vyuzivaji zminénou socialni sit k vyjadieni chvaly i kritiky, jejiz pfiCiny
se snazi vedeni baru okamzité feSit. Neosobni komunikace s cilovym segmentem
probiha dale prostfednictvim webovych stranek www.placebopub.com, kde jsou
zvefejnény zakladni informace o baru a kazdy tyden jsou zde aktualizovany programy
akci. Dalsi formy neosobni komunikace probihaji spiSe narazové. Management baru
Placebo v souCasné dobé jiné formy marketingové komunikace nevytvafri, protoze se

spoléha predev§im na spokojené hosty jako svou vizitku i nejlepSi zplisob reklamy.

Podobné jako u jakékoliv jiné gastronomické jednotky je pro bar Placebo velmi dllezita
interni reklama, tedy zpusob, jakym se bar prezentuje zakaznikim Upravou svého
interiéru. Bar je zafizeny nabytkem z masivu, jehoz bytelnost ma evokovat pocit
trvalosti. Cela koncepce baru, v€etné hudby a vyzdoby je ladéna do retro stylu.
Na sténach jsou umistény plakaty se znamymi fotografiemi filmovych a hudebnich ikon
Sedesatych az osmdesatych let. Maijitelé si vramci interiéru také zakladaji
na hygienické a optické Cistoté. Na rozdil od jinych bart se snazi eliminovat reklamni
plakaty upozoriiujici na alkoholické produkty, stejné jako reklamni letdky na stolech.
Na kazdém stole je umisténo pouze napojové menu, tydenni program baru, popfipadé

letak upozornujici na akci mésice.

5.4.1 Komunikaéni mix baru Placebo

Pfed prvnim otevienim si majitelé baru nechali vypracovat komunikacni mix, ktery mél
zajistit pfiliv zakaznikd do zacCinajiciho provozu. V sou€asné dob& ma bar uspokojivé
mnozstvi stalych zakaznikd a neni jiz tfeba vyuzivat tolik druhl komunikace s cilovym

segmentem.

Cilem komunikaéni strategie, ktera méla za uUkol dostat zaCinajici bar do povédomi

verejnosti, bylo:

zaujmout kolemjdouci natolik, aby se rozhodli vstoupit do baru,

— zaijistit vysokou miru spokojenosti,

neustale pracovat na akvizici novych zakaznikd,

nastavit celoroCni komunikaci se zakazniky.
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Marketing baru Placebo se od svych zacdatki zaméfuje na zakazniky, ktefi se
pravidelné pohybuji v okoli Mikovcovy ulice, kde je situovan, tj. nedaleko namésti I. P.
Pavlova. Duvodem je vyS$si pravdépodobnost, ze se tito zakaznici budou do baru
pravidelné vracet, protoZze je pro né vyhodné umistén. Marketingova komunikace
s kolemjdoucimi  potencionalnimi zakazniky proto zahrnuje originalni vystré,
tj. svételnou reklamu s logem baru umisténou na budové, ktera ma za ukol upoutat
pozornost. DalSim zpusobem, ktery mél pfimét kolemjdouci ke vstupu do baru, byla
Uprava vstupniho prostoru. Ten je vyzdoben pomalovanim fasady logem baru
a heslovitym vyjadfenim v8eho, co Ize v podniku nalézt. U vstupu je také vyvéSen

tydenni program, ktery kolemjdouci informuje o akcich planovanych na aktualni den.

Druhym zamérem komunikaéni strategie bylo dosazeni vysoké miry spokojenosti
u zakaznikd. Tohoto cile Ize dosahnout predevsim kvalitnim personalem, ktery dokaze
splnit jejich oCekavani a ktery déla i néco navic. Personal baru Placebo je proto Skolen
tak, aby dodaval objednavky v&as, tj. v dobé, ktera je pro kazdy typ produktu
vymezena. V prubéhu konzumace se pta, zda je vSe v porfadku a nabizi moznost
objednani dalSiho produktu. Podle vySe dutraty nabizi personal zakaznikovi na
rozlouCenou pozornost podniku v podobé& malého drinku. Na stav spokojenosti

zakaznikud a spravny vykon prace obsluhy vzdy dohlizi jeden z majiteld podniku.
Akvizice novych zakaznikl probihala v dobé otevieni baru na zakladé:

— cileného oslovovani blizkych firem,
— hromadného zasilani sms zprav,
— guerillového marketingu,

— spotl v radiu.

Cilené oslovovani blizkych firem zahrnovalo s ojedinélymi vyjimkami spolenosti
s po¢tem vice nez tficet zaméstnancl v okoli dvou kilometrd. Do téchto spolecnosti
byla doru¢ovana zasilka obsahuijici slevové kupony, které mohli zaméstnanci uplatnit
pfi zakoupeni jakéhokoliv napoje v baru. Specialni kupon na drink zdarma byl
doruovan nositelim nejvysSich pozic firmy. Vyhodou tohoto druhu marketingové
komunikace je moznost monitorovani jeji ucinnosti s€itanim navracenych slevovych
kuponu a voucher(l. V ramci oslovovani blizkych firem, jako jednoho z bodu
komunikacni strategie, oslovil management baru Placebo také PR agentury, reklamni
agentury a fotografy, aby se zuc€astnili oteviraci party. Vedeni se opét orientovalo na
agentury sidlici v Sir§im okoli lokace baru, tedy na Praze 2. Office manazerim

a fotografim byly rozesilany poukazy na drink.
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Hromadné zasilani sms zprav s kratkou informaci o nové oteviraném baru mélo
vyhodu v moZnosti pfesného zacileni na konkrétni osoby, které splfiuji vékovou
kategorii cilového segmentu. Vyfiltrovani vhodnych osob probéhlo na zakladé zakazky
u telemarketingové firmy, ktera opatfila soubor necelych tfi set kontaktd, jejichz drzitelé
splhovali uréené pozadavky (vék, bydlisté, pfijem domacnosti apod.). Jménem baru
Placebo byly rozesilany tfi typy zprav dle konkrétnich vékovych kategorii. Zakaznikim
do dvaceti péti let byly rozesilany zpravy upozoriujici na moznost proZiti skvélého
zazitkl a s Udaji o planované akci. Kategorii od dvaceti péti do tficeti péti let byla
zasilana humorna zprava s ,zadosti“ o podporu v podnikani. Dva dny pfed konanim
oteviraci party byla na vSechny vybrané kontakty zaslana sms poukazka na zlevnény

drink s platnosti na dva tydny.

Guerillovy marketing mél splnit dvé oCekavani. Prvnim cilem bylo dostat do povédomi
verejnosti nazev Placebo, protoze se nejedna o zcela obvyklé slovo. V druhé fazi jej
potom propojit s pfedstavou konkrétniho baru. V ramci guerilly bylo na chodniky pfed

vybranymi fakultami, které se nachazeji na Praze 2 a 3 nastfikavano logo baru.

Snaha dostat se do povédomi byla realizovana také prostfednictvim reklamnich spot
v radiu. PoZadavek na vékove rozmezi 22 az 35 let spliovaly stanice Radio 1, které se
zaméfuje pfesné na tuto kategorii a Radio Beat cilené na posluchace starsi 30 let.
Radiové reklamy byly vysilany pouze v rozmezi nékolika tydna. | pfes pomérné nizké
naklady, které radiova reklama obnasi, by se tento zplsob komunikace baru trvale
nevyplatil. Pro dosazeni kyzeného efektu by se musel reklamni spot opakovat Castégji,
coz by bylo pro bar finanéné naro¢né. Radiova reklama byla baru doporuena pouze

jako doplrikovy zplisob komunikace se zakazniky.

Mezi dalSi marketingové nastroje, které mély zajistit pfisun novych zakaznik( a dostani

se do povédomi cilového segmentu, se jesté fadil:

— sbér vizitek,
— sbér mobilnich telefonnich &isel,

— spoluprace s taxikafri.

Navstévnici baru Placebo méli moznost vhazovat své osobni vizitky do pfedem
vyhrazené schranky umisténé na barovém pultu. Kazdy tyden se po té losovala jedna
vizitka, jejiz majitel byl kontaktovan a obdrzel lahev vina. Na podobném principu
fungoval sbér telefonnich €isel, kdy zakaznik prozvonil obsluhu, ktera si zaznamenala
jeho telefonni Cislo a jméno. Kazdy tyden se pak losoval jeden zakaznik, ktery vyhral

poukaz na drink. Oba zpusoby marketingové komunikace jsou vyhodné, protoze jimi
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bar ziskava kontakty na aktivni Kklientelu. Tyto kontakty lze vyuzit pro dalSi

marketingové postupy.

Spoluprace s taxikafi je metoda osvédcena mnoha gastronomickymi podniky. Vedeni
baru se dohodne se spfiznénym taxikarem, ktery na zeptani svych klientd doporuci

pravé bar Placebo. Za kazdého pfivezeného zakaznika pak taxikar dostava provizi.

Efektivita zvoleného komunikaéniho mixu se v prvnich mésicich po otevfeni baru

hodnotila tfemi zpUsoby:

— dle trzby,
— dle poctu slevovych kupénl navracenych od zakaznikd,

— dle mnozstvi osob, které se do baru pravidelné vraci.

Klasickym ukazatelem spravného postupovani pfi sestavovani marketingového mixu
jsou penize utrzené béhem provozu, tj. penize, které byli zakaznici ochotni zaplatit za
nabizeny produkt. Vzhledem k tomu, ze bar v ramci komunikaéniho mixu rozdal vice
nez 300 slevovych kupdénl a poukazek na piti zdarma, nelze pocitat s objektivni
¢astkou trzby. Z tohoto divodu bylo vyuZivano i druhé monitorovaci opatfeni, tedy sbér
kuponi od hostld. Sedtenim téchto poukazek ziskal management baru opét
konkrétnéjSi predstavu o ucinnosti pouzité komunikacni strategie. Tretim zplsobem
hodnoceni této ucinnosti bylo pozorovani hostl, ktefi se do baru pravidelné vraceji.
Navrat klienta je nejspolehlivéjSim ukazatelem spravnosti marketingového

postupovani.
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6 MARKETINGOVE PLANOVANIi BARU PLACEBO

Manazefi baru Placebo se dlouhodobé&jSimu planovani zasadné vyhybaji. Kromé
predstavy trvalé prosperity zadné rocni, dlouhodobé ani strategické plany v pravém
slova smyslu nevytvareji. Dlouhodoby i ro¢ni plan se omezuje pouze na pfedstavu
stabilniho udrzeni stavajiciho fungovani baru. Bar Placebo je pouze mala firma, ktera
prodava rychloobratkové zbozi*®, management tedy musi reagovat rychle a pruzné

v zavislosti na aktualnich potfebach cilového segmentu.

Poslanim baru Placebo je odlisit se od konkurence kvalitou nabizeného produktu, tedy
vytvaret gastronomii na co nejlepsSi urovni. Poslani baru se od roku 2009 vyvijelo.
Pdvodné se bar jmenoval Placebo Pub, bar byl zaméfeny na Sirokou Skalu piv a jeho
nabidka zahrnovala také snidafiova menu. Vzhledem ktomu, Ze cilovy segment
podporoval pouze nékolik zakladnich znalek piva a na snidafnovd menu radéji
navstévoval specializovanéjSi podniky, tak bylo od tohoto zdméru v baru Placebo
postupné upusténo. Dnes bar nabizi uspokojivy sortiment piva a Siroky sortiment
koktejlu, jejichz nabidku cilovy segment zakazniku plné podporuje. Se zménou poslani
baru se zménil i jeho nazev — Placebo Pub se pfetransformoval na Placebo

s podtitulem ,Pub, Bar, Cocktails®.

Obrazek 6: Staré a nové logo baru Placebo

Zdroj: Archiv baru Placebo

z Rychloobratkové zboZi je spotfebni zbozi, které zakaznik obvykle kupuje d¢asto, okamzité

a s minimalnim srovnavacim a nakupnim usilim.
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Strategicky audit baru Placebo probiha na zakladé pravidelného doplfiovani informaci,
které jsou povazovany za dulezité pro splnéni kratkodobych cild podniku. Soucasti
interni  slozky strategického auditu je pro bar Placebo ziskavani informaci
o vyhodnéjSich dodavatelich, uUspornéjSich technologiich a doplfikovych sluzbach,
které by mohl bar vyuzivat pro zefektivnéni prace. V ramci externi ¢asti strategického
auditu se management zajima o aktualni marketingové kroky konkurencnich

gastronomickych podniku, popf. vznik nové konkurence v okoli.

Na zakladé informaci ziskanych strategickym auditem zahrnuje vypracovana SWOT

analyza nasledujici atributy:

— silné stranky — prodej kvalitniho produktu, detailni pée o podnik ze strany

majitelt, umisténi na dopravnim uzlu;

— slabé stranky — nepraktické umisténi baru ve sklepé, ktery je pod urovni
kanalizace, malé zazemi pro skladovani zbozi, socialni zafizeni a kancelar,

absence ,zahradky“ vhodné pro letni provoz;

— prilezitosti — moznost odkoupeni nebytového prostoru ve vedlejSi nemovitosti
za ucelem rozSifeni baru a tedy i sluzeb, které by mohl nabizet (tepla kuchyné,

vice mist k sezeni apod.);

stejny produkt.

Do portfolia podnikatelskych aktivit baru Placebo je zahrnuto vSe, co Ize spojit
s klasickym americkym barem, tj. prodej napoji a drobného obcerstveni, poradani
pravidelnych akci, organizace vecirku na prani klienta apod. Vzhledem k omezenosti
prostoru majitelé upustili od pfedstavy provozu teplé kuchyné. Naopak rozsifit obor
podnikani by bylo mozné vyuZitim prostor baru v dopolednich hodinach nebo v nedéli,
kdy je bar zavieny. Prostory baru by bylo mozné vyuzit pro pofadani pravidelnych

kurzu a jinych aktivit, které nebudou branit standardnimu provozu.

Management baru Placebo zvazuje své podnikatelské aktivity spiSe neformalnimi
zpusoby. Sva rozhodnuti pfitom opira o ekonomickou situaci baru a o vySe uvedené
atributy marketingového planovani. Formalnim zplsobem zvazovani podnikatelskych
aktivit pomoci matice spoleénosti BCG, ktera je popsana v kapitole 3.1 této prace, by
mohl byt bar Placebo zafazen na pomezi horniho a doIniho kvadrantu levé &asti grafu.
Bar Placebo ma stale vysoky podil na cilovém trhu, nevyzaduje vSak uz tak vysoké

investice a zaCina se dostavat do podvédomi cilového segmentu. Bar vSak stale neni
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v pozici ,dojné kravy“, protoZe jeho zisky nedostacuji na to, aby mohl uskutecriovat
investice do vytvareni pobogek nebo fransizingu®. Ani do budoucna nemaji majitelé
baru zajem o vytvofeni systému franSiz. Své rozhodnuti zddvodnuji nemoznosti

dostatecné kontroly jednotlivych podnikl a hrozby pokazeni dobré poveésti baru.

Obrazek 7: Umisténi baru Placebo v matici BCG
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Zdroj: KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 101. ISBN 978-80-
247-1545-2 (upraveno autorkou)

FranSizing je smluvni asociace mezi vyrobcem, velkoobchodnikem nebo organizaci sluzeb
(franSizorem) a nezavislymi podnikateli (fransizanty), ktefi si koupi pravo na vlastnictvi a provoz jedné

nebo vice jednotek v ramci franSizy.
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7 KORIGOVANI VZTAHU SE ZAKAZNIKY BARU PLACEBO

7.1 Orientace na spokojenost zakazniku

Pfestoze se vedeni baru pfi sestavovani marketingovych strategii védomé nefidi
prakticky zadnou z obecné platnych teorii a jedna vyhradné na zakladé vlastnich
zkuSenosti a rozumu, Ize v pfipadé péfe o spokojenost zakaznikl dohledat vétSinu
metod sledovani jejich spokojenosti, které uvadi Kotler a které jsou popsany v kapitole

4.1 této prace.

Majitelé baru jsou si pfedev8im védomi skutecnosti, Ze pro spokojenost zakaznika je
nejdalezitéjsi kvalita nabizeného produktu. Produkt v pfipadé baru zahrnuje takeé
kvalitni obsluhu, na jejimz sestaveni a pravidelné obnové si vedeni baru zaklada.
Kromé snahy docilit skvélé obsluhy koriguje management baru spokojenost zakazniku

také prostfednictvim nasledujicich metod:

— systém pfani a stiznosti,
— navstéva ,faleSného zakaznika“,

— pruzkumy spokojenosti.

Systém pfani a stiznosti funguje v baru Placebo v nékolika rovinach. Prvni z nich tvofi
elektronicka posta. Na webovych strankach baru mohou zakaznici na uvedeny e-mail
zaslat své pfipominky k vedeni baru. Stejné tak webové stranky baru vyzyvaji
k ohodnoceni na webu Pub Locator, kde mohou zakaznici hodnotit Siroké mnozZstvi
gastronomickych zafizeni a zaroven se orientovat podle vysledkl predchozich
hodnotiteld na podniky s nejvy$Sim poctem bodu. Zakaznici baru mohou také vyjadrit
své nazory na facebookovém profilu baru. Elektronicka média v pfipadé vedeni baru
velmi usnadriuji komunikaci mezi zdkaznikem a podnikem. Dal3i rovinou systému prani
a stiznosti je osobni komunikace mezi zakazniky a obsluhou, popf. vedoucimi pfimo

v baru. Nespokojenost zédkazniku tak Ize FeSit ihned bez zbyte€nych prodlev.

Pravidelna kontrola spokojenosti zakazniku je dale provadéna pomoci dotaznikd, které
vyplni pfedem sjednani lidé, napf. pfatelé vedoucich podniku, které obsluha nezna.
Tito ,faleSni zakaznici“ sleduji dobu, po kterou museli ¢ekat na zadani objednavky, ¢as
ktery obsluha potfebovala k jejimu vyplnéni, zajem personalu o jejich pfitomnost,
chovani apod. Je tfeba poditat s faktory, které praci personalu ovliviiuji, tj. pokud je
v baru velké mnozstvi zakaznik(, prodluzuje se doba objednavky i dodavky zboZzi,

zvysuji se naroky na obsluhu, u které stoupa stresova hladina a klesa kvalita odvadéné
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prace. Negativni dopad na kvalitu odvadéné prace by mél byt kvalitni personal

schopen maximalné eliminovat.

7.2 Zajisténi kvalitnich zaméstnanci a jejich kontrola

Zajemci o pozici obsluhy baru Placebo musi nejprve projit sitem pfijimaciho fizeni,
které prosSetfuje osobni pFedpoklady, jazykové dovednosti, rychlost a peclivost.
Nasledné jsou vybrani Ucastnici dikladné proskoleni a zkouSeni v praxi. Prace v baru
je naro€na a ne kazdy ji zvladne, Casto dochazi k vyhofeni zaméstnance, proto se

obsluha baru pravidelné obménuije.

Na spokojenosti zakaznika ma vedle kvality produktu a dalSich faktord velky podil
kvalitni personal. | ten musi mit dobré pracovni zazemi, aby odvadél svou praci
peclivé. Management baru Placebo se snazi motivovat své zaméstnance nasledujicimi

zpusoby:

— prémie podle vyse trzby,

— finan¢ni odména pro sménu, ktera méla za mésic nejvyssi trzbu,

— vanocni vecirek,

— pratelsky pfistup k zaméstnancim, snaha vyjit vstfic jejich potfebam.
Pokud trzba pfekroci urcitou hranici, personal dostane motivaéni vécny darek v podobé
tricka, mikiny, lahve vina apod. Finanéni odména v podobé urcitého procenta
z nejvySSi trzby mésice splnuje podobnou ulohu. Takto nastaveny systém odmén
permanentné motivuje obsluhu k vétSim vykonim a snaze pozitivné puUsobit na
zakazniky. Management baru Placebo pofada kazdorotné pro své zaméstnance
vecirek, ktery je podékovanim za celoro¢ni pracovni usili. Velirek ma také funkci
jednotici, protoze se zde mohou lépe vzajemné poznat a vyménit si pracovni
zku$enosti ti zaméstnanci, ktefi nedélaji spole¢né smeény. Velmi dulezity je i posledni
zpusob motivace zameéstnancl, ktery se zaklada na pratelském pfistupu ze strany
manazerl. Ti se snazi maximalné vyhovét jejich potfebam tak, aby mohli pohodiné

zvladnout praci i osobni zalezitosti.

Kontrola personalu vychazi ze zakladnich pravidel a postupu, které jim musi byt beze
zbytku plnény. Pro jednotlivé produkty, které si zakaznici mohou v baru koupit, jsou
vypoCitdna pfiblizna Casova rozmezi, ve kterych musi byt odbaveny. Doneseni

slozitého koktejlu tedy trva déle nez doneseni limonady nebo piva. Personal je
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srozumén s faktem, Ze je neustale monitorovan kamerami, jejichz zaznam Ize kdykoliv
dohledat. Timto zplsobem se majitelé baru snazi eliminovat mozné snahy personalu
jednat necestné. Pravidelnd kontrola prace personalu probiha prostfednictvim
pokladniho systému, jehoZ stav musi souhlasit se stavem zasob baru. Kontrole nutné
podléha i vSe co bylo vydano zakaznikim jako darek — napoje, vécné darky apod.
Dukladnou kontrolou prodaného zbozi i prace personalu ziskava management dalezité
informace pro upravu nastavenych pravidel, tj. pfehodnoceni stavu barovych zasob,
vyskrtnuti nékterych produktl z nabidky nebo naopak zavedeni novych produktd,
preskupeni zaméstnancu ve sménach apod. Uzite€nou soucasti kontroly zaméstnanct
je také pravidelné vyslechnuti jejich nazoru na pfi€inu vyborné nebo naopak velmi

Spatné denni trzby a na dalSi atributy.
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8 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Cilem dotaznikového Setfeni v baru Placebo bylo zjistit s maximalni moznou mirou
objektivity nazor pravidelnych zakaznikd na kvalitu jeho sluzeb. Dotaznikové Setfeni
také nastinilo vékovou Kkategorii, socialni postaveni a materialni situaci jeho
pravidelnych zakaznika. Tyto faktory maji zasadni vliv na ucinnost marketingové
komunikace a poslouzi jako voditko pfi navrhovani optimalizace marketingovych

strategii baru Placebo.

Sestaveny dotaznik byl zakaznikim rozdavan mezi devatenactou a dvacatou hodinou,
tedy v dobé, kdy v baru jesté nehraje hlasita hudba a zakaznici jsou vstficnéjsi k jeho
vyplnéni. Upfednostnéni osobniho rozdavani dotaznikG v papirové podobé pred
e-mailovym rozeslanim odkazl na elektronické vyplnéni vyplyva z pravdépodobnosti
vétsi objektivity odpovédi. Vyplfiovani dotazniku v elektronické podobé na internetu
byva doprovazeno uspéchavanim nékterych otazek nebo celkové nizkou
soustfedénosti vyplfujicich osob. Odpovidani na otazky tykajici se prostredi a sluzeb

baru se dafi lépe, pokud se respondent v daném baru aktualné nachazi.

Dotaznik byl kompletné vyplnén celkem 100 respondenty, z nichz 64 % tvofily Zeny
a 36 % muzi. Vék respondentu se nejcastgji pohyboval v rozmezi 22 az 25 let nebo
30 az 33 let. Zanalyzy vyplnénych dotaznik(l Ize dale usoudit, Ze bar Placebo
nejCastéji navstévuji svobodni studenti, popf. zaméstnanci, ktefi hodnoti svou

materialni situaci vétSinou dobfe nebo prumeérné.

Vzhledem k tomu, Ze u otazky zabyvajici se zpusobem objeveni baru Placebo zvolilo
83 % respondentl odpovéd ,od pratel“, byla potvrzena prvni z hypotéz této prace.
O baru Placebo se jeho zakaznici skute€né nejcastéji dozvidaji na doporuceni pratel.
Druhou nejc¢astéji volenou odpovédi, kterou oznacilo 10 % pravidelnych zakazniku, byl
internet v roli prvotniho zdroje informace o existenci baru Placebo. Dotaznik byl
vyplhovan necelé Ctyfi roky po otevieni baru, tedy v dobé&, kdy uz se tento dostal do
povédomi cilové skupiny i bez pravidelného zafazovani duslednéjSi komunikace
s cilovym segmentem. Tento fakt Ize vysvétlit orientovanim jednotlivych komunikaénich
strategii pfedevSim do doby otevieni baru a v prvnim roce jeho pusobeni na trhu.
Nasledné se informace o baru Placebo $ifila uz jen diky komunikaci jeho zakazniku.
V souc€asnosti ma bar vybudovanou urcitou pozici mezi prazskymi gastronomickymi
podniky a jiz zdaleka tolik neinvestuje do komunikace s vefejnosti Ci do akvizice

novych zakaznik(.
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Graf 1: NejCastéjsi zplsoby objeveni baru Placebo pravidelnymi zakazniky
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Zdroj: Autorka prace (vlastni Setfeni)

Pravidelni zakaznici nejCastéji navstévuji bar Placebo s cilem odreagovat se
a odpocinout si nebo za ucelem schazeni se s prateli. Podobna pfi€ina pfevazovala
u vétsiny respondentl i v pfipadé prvni navstévy baru. K prvni navstévé baru Placebo
motivovala 42 % respondentu jednoduSe predstava ,jen tak si posedét‘ v baru. 20 %
respondentd navstivilo poprvé tento bar jako doprovod. Velmi nizké procento
respondentl (6 %) navstivilo poprvé tento podnik kvuli pravidelnym nebo vyjime€nym
akcim, které jsou zde pofadany.

Periodicita navstévnosti se zasadné liSi podle pohlavi. Témér 70 % muzi odpovédélo,
Ze bar navstévuje priblizné jedenkrat tydné nebo Castéji, stejnou odpovéd oznadilo
pouze 17 % zen. NejvySsi pocet Zen (52 %) v tomto pfipadé oznacil moznost navstévy

daného baru jedenkrat za dva tydny.

Graf 2: Periodicita navstévnosti baru Placebo dle pohlavi
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Naopak vyrovhané odpovédi obou pohlavi byly v pfipadé otazky utraty v baru béhem
jediné navstévy — Castka se u vice nez dvou tfetin dotazanych pohybuje v rozmezi 200

az 499 korun.

Celkovou spokojenost s obsluhou vyjadfilo 69 % respondentt znamkou 2*°, povazuije ji
tedy za velmi dobrou. Méné jsou vSak zakaznici spokojeni s jeji rychlosti, tu nejCasté&ji
hodnotili znamkou 3 nebo 4. PozitivnéjSi minéni vykazovaly vysledky odpovédi
dotykajici se spokojenosti s kvalitou a sortimentem napoju. Kvalita napoji byla z drtivé
vétsiny hodnocena znamkou 1 nebo 2, sortiment potom nejCastéji znamkou 1.
Podobné pozitivhim zpusobem byly hodnoceny otazky zabyvajici se interiérem baru.
Vybavu a vyzdobeni prostoru hodnotili respondenti vétSinou nejvy§S§i moznou
znamkou. Méné jednotné byly odpovédi dotykajici se socialnich zafizeni a Cistoty
interiéru, kdy 16 % dotazanych hodnoatilo Cistotu Cislem 1, 38 % Cislem 2 a 36 % Cislem
3. Socidlni zafizeni baru Placebo hodnoti pouze 8 % C&islem 1 a celych 62 % Cislem 3.
Méné nez polovina, tj. 48 % dotdzanych by v baru uvitalo vymezeny prostor pro

nekuraky.

Graf 3: Hodnoceni interiéru baru Placebo
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Na otazku spokojenosti s oteviraci dobou baru Placebo odpovédélo 96 % vSech
respondentt kladné, podobné jako na otazku dopravni dostupnosti, kde projevilo
spokojenost celych 97 % dotazanych. Bar Placebo by doporucilo svym znamym 98 %

dotazanych zakaznik(.

Ceny produktu, které bar Placebo nabizi, vyhovuji 54 % respondentl a 35 % by bylo

ochotno za srovnatelnou kvalitu zaplatit i vice. Tyto odpovédi zvolili nejCastéji ti

%0 Respondenti hodnotili stupnici 1-5 na principu Skolniho znamkovani, tj. 1 = nejlepsi, 5 =

nejhorsi.
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respondenti, ktefi hodnoti svou sou¢asnou materialni situaci dobfe nebo prameérné.
Analyza odpovédi na otazku preferenci kvality a ceny potvrdila i druhou hypotézu této
prace. 63 % dotazanych upfednostniuje Spickovou kvalitu a bylo by ochotno si za ni
priplatit. Zbylych 37 % se spokoji s priimérnou kvalitou za niz§i cenu, ktera je pro né

uréujici.

Graf 4: Podil preference kvality a ceny zakaznik( baru Placebo
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Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

8.1 Navrh optimalizace marketingovych strategii baru Placebo

Potvrzeni prvni hypotézy této prace naznacuje, Ze se management baru Placebo zacal
spoléhat na vstoupeni podniku do obecného povédomi cilového segmentu. Omezeni
marketingové komunikace na podporu prodeje ve formé zvyhodnéni cen vybranych
produktl ve stanovené dny, sporadické zafazeni inzerce na vysokych Skolach a na
interni reklamu je nedostateéné. Bar Placebo ma velké zastoupeni pravidelnych
zakaznikl, ktefi predstavuji stalou hodnotu a o které ma management baru nejvétsi
zajem. Neustale vSak hrozi alternativa, ze se zaCne navstévnost pravidelnych
zakaznik snizovat. Z tohoto dlvodu by se management baru nemél spokojovat
s pravidelnymi zakazniky, ktefi sice Sifi povédomi o baru mezi své pratele, avSak ani
tento zplsob marketingové komunikace neni dostacujici, a mél by neustale usilovat
o ziskavani zakaznikd novych.

Ziskavani novych zakazniki muze probihat metodami, které se jiz osvédcCily v dobé
otevfeni baru, ale také uplatnénim modernich zpusobl marketingové komunikace. Bylo

by vhodné aktualizovat seznam firem v okoli baru a obeslat je informacnimi letaky

a poukazy na drink. Letaky by tentokrat upozorfiovaly na zmény, které od doby
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otevfeni baru probéhly a na akce, které se zde aktualné pofadaji. Vzhledem k tomu, Ze
bar Placebo navstévuji pfedevdim mladi lidé, z nichz vétSinu tvofi studenti, je tfeba
také aktualizovat seznam vysokych Skol, které se nachazeji v okoli baru. Na informacni
nasténky téchto Skol by se kazdy mésic umistoval plakat, upozorfiujici na hlavni akce

mésice.

Opét by bylo vhodné zafadit guerillovy marketing. Misto nastfiki na chodniky, které
byly pouZity jako marketingova komunikace v prvnim roce fungovani baru by se nyni
s cilovym segmentem komunikovalo prostfednictvim drobnéjSich prvkd. V ramci
guerillového marketingu je mozné zvolit méné nakladné zplsoby upozornéni na bar,
které pfilis nezatizi finanéni rozpoc€et baru uréeny k marketingové komunikaci. Mezi
usporné formy guerillové komunikace by se dalo zafadit polepovani informacnich
nastének na vybranych vysokych Skolach samolepicimi papirky s “upominkou®
odkazujici na navstévu baru Placebo, umistovani odznakl a pohlednic s logem baru

Placebo na recepcich hotell, administrativnich budov, na vysokych $kolach apod.

Jako venkovni reklama slouzi baru Placebo fasada &inZovniho domu, ve kterém se
nachazi. Fasada je popsana hesly, ktera se vztahuji ke koncepci baru. U vchodu do
baru v Mikovcové ulici je umisténa vystr¢ s logem podniku. ProtoZe neni v Mikovcové
ulici velky provoz, byla umisténa druha vystré do ulice Bélehradska, ktera je
frekventovanéjSi. Vedle téchto nosi¢l venkovni reklamy by bylo vhodné zaradit jesté
dal$i, napf. v podobé& bannerl umisténych na zabradlich, ktera lemuji chodniky
v blizkosti baru. ldealnim umisténim by byly prostory v Bélehradské ulici a v blizkosti
Tylova namésti, které tvofi dllezitou kfizovatku pro chodce i cestujici méstské
hromadné dopravy. Alespon dvakrat do roka by mél management baru zajistit umisténi

PR &lanku do nékterého z €asopisu o gastronomii.

Pro bar Placebo jsou obecné vyuzivany spiSe staromddni zplsoby komunikace.
Duslednégjsi vyuzivani elektronickych médii jako komunikaéniho kanalu efektivnéji
oslovi cilovy segment za niz§i financni i Casové naklady. Vyhodné feSeni nabizi napf.
reklama na socialni siti Facebook, ktera neni finanéné nakladna a pfitom s detailni

presnosti zasahne pozadovany okruh lidi.

Pravidelné akce baru Placebo, které navstévuje dohromady 44 % respondentl
dotaznikového Setfeni, je tfeba taktéz podpofit marketingovou komunikaci. Karaoke
show i Pole dance night jsou oblibené akce, které pofada mnoho prazskych bar(
a klubu. Bar Placebo by se tedy meél pokusit odliSit od konkurence napf. vyhrou drinku

za zazpivani pisné na Karaoke show. V pfipadé Pole dance night je tfeba vytvofit
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dimyslIngjsi kampan napf. prostfednictvim jiz zmifované socialni sité Facebook nebo
webovych stranek baru, kde Ize uvefejnit atraktivni fotografie z minulych akci Ci

upozornit na specialniho hosta.

Zastoupeni zakaznik( baru Placebo z fad muzu je oproti Zenam témér o polovinu nizsi,
zaroven jsou ale muzi CastéjSimi navstévniky. Pro bar by bylo tedy vyhodné ziskat vice
pravidelnych muzskych zakaznikd. V sou€asné dobé je dulezitou soucasti podpory
prodeje pravidelna akce ,Ladies night®, kdy maji Zeny kazdé utery vSechny koktejly za
poloviéni cenu. Management baru by mél zavést dalSi podobné vyhodnou akci i pro
muze, ktera by je motivovala k navstévé. Protoze Zeny navstévuji bar Placebo s niz§i
periodicitou nez muzi, pfestoze je pro né kazdé utery pfipravena vyhodna akce, mél by
management baru celkové zapracovat na akvizici novych zakaznic. Akvizice by mohla
probihat pomoci rozdavani letakt Zzenam cilové vékové kategorie v ulicich pobliz baru.

Nosnou informaci letakl by byla praveé akce ,Ladies night®.

V ramci interni reklamy baru by bylo vhodné, vzhledem ke z vétSi &asti zapornému
hodnoceni Cistoty socialnich zafizeni, zavést pravidelnou kontrolu Cistoty personalem,
popf. uklid i béhem provozu. Tento krok je splnitelny jen v pfipadé pfiméfeného poctu
lidi v baru. V pfipadé vytizenych dn(, tj. patki a sobot je pravidelna kontrola a uklid
socialnich zafizeni témé&f nemozna, vzhledem k vytizenosti toalet i nadmérnému

zaneprazdnéni personalu.

Velkym problémem baru Placebo jsou jiz zminéné letni mésice, kdy zakaznici
upfednostfiuji podniky s venkovnim sezenim. Vzhledem k dispozicim baru neni
zahradku mozné vybudovat. ProtoZe se bar zacina zaplfiovat az v pozdnich nocnich
hodinach, bylo by vhodné prostory baru vyuzit v pribéhu odpoledne pro jiné ucely.
Moznosti je napf. pofadani kurz( pole dance, pro které ma bar pfislusné technické
vybaveni nebo jinych aktivit, jejichz realizace by byla opét otazkou vhodné

marketingové komunikace.

Bar Placebo by mél v zajmu marketingové komunikace maximalné tézit z kontaktd,
které ziskal v predeslych kampanich. Pravidelné oslovovani stavajicich zakazniku

a poskytovani vérnostnich programu buduje dobrou povést podniku.
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ZAVER

Shrnuti vysledka

V praci se podafilo na zakladé studia odborné literatury ucelené popsat marketingové
teorie a nasledné je vyuzit v praktické Casti popisem jednotlivych marketingovych
strategii baru Placebo. Vysledky dotaznikového Setfeni naznacily, zZe jsou
marketingové strategie tohoto baru voleny spravné, coz také doklada jeho dosavadni
prosperita. Zaroven je ale tfeba hloubg&ji propracovat systém marketingové komunikace
s cilovou skupinou zakaznik(. Bar Placebo tézi i po témér Ctyfech letech svého
provozu z puvodni marketingové komunikace, ktera byla navrzena a realizovana
v dobé jeho vzniku. Management baru by proto mél zvazit komunikacni strategie, které
zajisti akvizici novych zdkaznikd. Absence tohoto marketingového Uusili by mohla

postupné vést k ubytku zakaznikd a celkovému Upadku baru.

Splnéni cila prace

V bakalafské praci byly vyty€eny dva cile. Prvni cil, tedy zmapovani marketingové
teorie a jeji nasledna aplikace na vybranou gastronomickou jednotku, se podafilo
splnit na zakladé prostudovani odborné literatury a internich material baru Placebo.
Druhym cilem této prace bylo navrhnout vhodné marketingové kroky, jejichz
realizace by vedla k optimalizaci marketingového mixu daného podniku. Navrzeni
vhodnych marketingovych krokll vychazelo z vysledk( dotaznikového Setfeni, které
probéhlo v baru Placebo. Navrzené kroky tedy vyplyvaji z nazoru pravidelnych
zakaznikl na bar i ze sociometrickych udaju, které byly o respondentech zjistény.
Vzhledem k tomu, Ze bar Placebo proSel od doby svého zalozeni v roce 2009 jistym
vyvojem, jehoz dalSi postupovani se pfedpoklada i do budoucna, je tfeba optimalizaci

marketingovych krokl pravidelné aktualizovat.

Hypotézy a jejich verifikace

Ob& hypotézy, které jsou stanoveny v Uvodu bakalafské prace, byly potvrzeny
vysledky dotaznikového Setfeni. Zakaznici se o baru Placebo skuteéné nejcastéji
dozvidaji od svych pratel. VétSina respondentld dotaznikového Setfeni zaroven
potvrdila, Ze upfednostiuje kvalitni produkt za vy3Si cenu pfed nizkou cenou za méné
kvalitni zbozi. V zavislosti na potvrzeni hypotéz byla navrzena optimalizace

marketingovych strategii baru.
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Navrhovana doporuceni
Téma aplikace marketingovych teorii na realny gastronomicky podnik by bylo mozné

rozpracovat pro dalSi obdobné podniky v gastronomické oblasti.
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PRILOHY

Priloha A — Vysledky dotaznikového Setreni

Graf 1: Celkovy pocet odpoveédi dle pohlavi respondentt
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Zdroj: Autorka prace (vlastni Setfeni)

Graf 2: Vék respondentu
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Zdroj: Autorka prace (vlastni Setfeni)

Graf 3: Rodinny stav respondent
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Zdroj: Autorka prace (vlastni Setfeni)




Graf 4: Socialni postaveni respondentu
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Zdroj: Autorka prace (vlastni Setfeni)

Graf 5: Hodnoceni vlastni materialni situace respondentu
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Graf 6: Dlvod prvni navstévy baru Placebo
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Graf 7: Periodicita navstévnosti baru Placebo
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Zdroj: Autorka prace (vlastni Setfeni)

Graf 8: Nejcastéjsi doprovod pravidelnych zakaznik( baru Placebo
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Zdroj: Autorka prace (vlastni Setfeni)

Graf 9: Primérna utrata pravidelnych zakaznik( baru Placebo béhem 1 navstévy
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Zdroj: Autorka prace (vlastni Setfeni)




Graf 10: Davody navstév baru Placebo pravidelnymi zédkazniky
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Zdroj: Autorka prace (vlastni Setfeni)

Graf 11: Spokojenost se sluzbami baru Placebo
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Graf 12: Spokojenost s kvalitou napoju baru Placebo
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Zdroj: Autorka prace (vlastni Setfeni)




Graf 13: Spokojenost se sortimentem napoju baru Placebo
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Zdroj: Autorka prace (vlastni Setfeni)

Graf 14: Spokojenost s oteviraci dobou baru Placebo
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Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Graf 15: Hodnoceni cen baru Placebo
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Graf 16: Zajem o vytvoreni nekufackého prostoru v baru Placebo
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Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Graf 17: Zajem o pravidelné akce baru Placebo
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Zdroj: autorka prace (vlastni Setfeni)

Graf 18: Hodnoceni dopravni dostupnosti do baru Placebo
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Graf 19: Doporuceni baru Placebo jeho pravidelnymi zdkazniky
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Priloha B — Dotaznik

Obrazek 1: 1. strana dotazniku

Vyzkum spokojenosti se shuzb ami baru Placebo

1. Zjisr'ovdni

U otdazek 1-5 oznacie jen jednu varianfu odpovéds
1. Kdejste se dozvédél/a o baru Placebo?
a) Od piatel
b)  Zletalen
t) Zinternetu
d) JinamoZnost
2. Prot jste bar poprve navstivil/a?
a) Oslava s ptatel
b) Jen tak posedét
¢)  Kvili pravidelné akei, kterou Placebo potada

—uvedte nazev akce

d) EKvili vyjumeéné akel, kterou Placebo potadalo

(slevy na drinky apod )
—nazev akce .. .

e) Jako doprovod
£) Zjineho divodu —zjalkého:.. .. .
3. Jak éasto priblizné tento bar navitévujete?
a) 1% tydnénebo éasté)
b) 1= zadvatydny
t) 1% mésiéné
d) 1% za tvrt roku

g) Mené Zasto

4. Do Placeba obvykle chodite:
a) 5 piitelkyni/piitelem
b) S partou piatel
¢} Samfsama
d} JmamoZznost

5. Kolik primérné béhem jedné navitévy Placeba
utratite penéz?

a) Do 199 K¢
b) 200-499 K&
c} 500-999 K&
d) 1000 Kéavice

6. Uved'te divody, pro¢ navitévujete bar Placebo.
(moZno ocnadit vice variant)

a) Zabava, odreagovani

b) Kvalitni napoje

¢} Dobraobsluha sernis

d) Schazeni se s piatels

e} Mavazovani novych kontaltl

f)  Jiny divod .

GCtacky 7-10 ohodnotte prosim jako ve Skole. 1 = nejlepfi 5 = nejhorfi nebo moZnosti 0 = nemohu hodnotit

7. Jak jste celkové spokejeny/a se sluzbami baru Placebo?

Servirky 1
Barman/ka 1
Rychlost absluhy 1

8. Jak jste spokojeny/a s kvalitou napoju?

Pivo 1
Vino 1
Michane napoje 1

9. Jak jste spokojeny/a se sortimentem napoji?

Pivo 1
Vino L
Michane napoje 1

=

.

4

[

1a

La

1a

La

ta

3 4 5
3 4 5
a 4 §
3 4 5
3 4 3
3 4 5
3 4 3
3 4 5
3 4 5
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Obrazek 2: 2. strana dotazniku

Vyzkum spokojenosti se sluZbami baru Placebo

10. Jak hodnotite interiér baru Placebo?

Design mtenéru obecné 1
Plalaty, nasténna vyzdoba 1
Pohodlnost nabytku 1
Osvétlent 1
Cistota interiéru 1
Socialni zafizeni (WC) 1

U otd-ek 11-22 oznadte jen jednu variantu odpovédi.
11. Vyhovuje vam oteviraci doba Placeba?

a) Ano

b) Ne —zjakshe divodu:
12. Jak hodnotite ceny napojui v baru Placebo?

a) Jsou piilis vysoke

b)  Vyhovuy m

1a

13

[}

1a

12

=

c) Jsem ochoten/a za srovnatelnou kvalitu zaplatit 1

vic (napf. vjiném baru)

13. Se kterym z nasledujicich dvou tvrzeni se vice
ztotozhujete?

a) Upiednosthui pidkovou kvalitu, radfa s1 zam

piiplatim
b) Upfednosthuji primémou kvalitu, protoze je
levnéjsi
I1. Sociometrické iidaje
18. Pohlavi:
a) Muk
b) Zena

19, Vek:
a) Menénez 18 let
b) 18-211let
c) 22-25let
d) 26-29 let
e) 30-33let
£ 34-37let
g) 38 letavice
20. Rodinny stav:
a) Svobodny/a
b) Zenatylvdana
c) Rozvedeny/a

d) Vdovec/vdova

14.

15.

a i

21.

22.

3 4 5 0
3 4 5 0
3 4 5 0
3 4 5 0
3 4 5 0
3 4 5 0

Uvital/a byste, kdyby byl v Placebu vyhrazeny
prostor pro nekufaky?

a) Ano
b) Ne

Vyhledavate akce, které se pravidelné konaji
v Placebu?

a)  Ano —ktere: .
b) Ne

. Jak hodnotite dopravni destupnost do baru

Placebo?

a) Naprosto mi vyhovuje, v okoli je dostatek spojil
b) Nevyhovujemi, do Placeba se dopravuyi obtizné
Doporutil’a byste nékomu bar Placebo?

a) Ano, jsem s barem velmi spokojen/a

b) Ne

Socialni postaveni:
a) Student
b) Zaméstnanec
¢} Podmkatel
d) Nezamzstnany
e) V domacnost
Jak hodnotite svou soutasnou materialni situaci?
a)  Velmn dobie
b) Dobie
c) Primémé
d) Podprimémé

e) Velmi ipatné

(%]
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