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Uvod

Tématem této diplomové prace je marketingovy plan vybraného podniku. Marketing je
pro fungovani firmy velice dilezity. Jeho hlavni podstatou je zjistovani a uspokojovani
potteb zakaznikli. V soucasné dobé je soucdsti marketingu hlavné rozhodovani
0 zakaznicich, cilovych trzich, cenach a produktech. Peclivé planovana a provedena
marketingova komunikace by méla mit své misto v kazdé firm¢. Nestaci totiz vyrabét ty
nejskvélejsi produkty, ale je potieba je také Gspésné prodavat. A k tomu ma praveé mar-
keting pomoci. Podnikatelské prostiedi prochazi neustale riznymi zménami, na které
marketingové oddé¢leni firem musi pruzné reagovat. Marketing méa velky podil

na finanéni vykonnost podniku.

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvofit marketingovy plan pro podnik
Greenbistro. Tento podnik je provozovan na zékladé zivnostenského opravnéni a jiz
od zacatku jeho existence postradal jakékoliv marketingové planovani. Marketingovy
plan, ktery bude v této praci vytvoien, by mél pomoci majiteli s rozvojem jeho podni-

kani a vytvofit stabilni firmu.

V prvni Casti prace jsou uvedeny teoretické poznatky z dostupné odborné literatury.
Nejprve je charakterizovan samotny marketing. Na tuto charakteristiku navazuje popis
jednotlivych koncepci, které souvisi s vyvojem marketingu. Dale je struéné popséna

role marketingu ve spole¢nosti a vymezeny obecné cile marketingové komunikace.

Dalsi Cast prace je vénovana teoretickym informacim, které jsou nezbytné pro sestaveni
marketingového planu. Vyjmenovany a stru¢n¢ popsany jsou jednotlivé trovné fizeni
ve firm&. Nasleduje charakteristika poslani apopis analyzy prostiedi. Poznatky
z analyzy prostiedi shrnuje SWOT analyza, kterd je uvedena v nasledujici kapitole. Poté
je zminén popis procesu segmentace trhu, vytvofeni cilli a stanoveni marketingové
strategie. Nechybi ani popis marketingového mixu a jeho slozek. Zavérem teoretické
¢asti jsou kapitoly o rozpoctu, provadécich programech a zpisobu kontroly a hodnoceni

marketingového planu.

rowr

Prakticka cast prace je zaméfena na firmu Greenbistro. Nejprve je popsan jeji vznik
a zakladni charakteristika. Nasleduje podrobny seznam produktli, které ma bistro

v nabidce. Dalsi ¢ast je jiz vénovana marketingu. Nejdiive je provedeno shrnuti sou-
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Casné situace. Nasleduje tvorba poslani a manazerské shrnuti. Podrobn¢ je analyzovéano
okolni prostfedi podniku. Z analyzy prostfedi jsou vyvozeny silné a slabé stranky
a piilezitosti a hrozby, tedy SWOT analyza. Poté je provedena segmentace trhu.
Na zakladé ziskanych poznatkti jsou zformulovany cile a strategie podniku na rok 2019.
Déle je stanoven marketingovy mix. Poslednimi c¢astmi marketingového planu
Greenbistra jsou rozpocet, provadéci programy auvedeni zpiisobu kontroly

a hodnoceni.



1 Marketing

1.1 Zakladni vychodiska a definice

Hlavnim cilem marketingu je zjiStovani a uspokojovéani potfeb zékaznikt. Lidé si
v dnesni dobé nedokazou vyrobit vSe, co potiebuji a chtéji, at’ uz kvili nedostatku ¢asu,
surovin nebo schopnosti. Dne$ni moderni spole¢nosti funguji pievazné na principu
smény. Jejich vyroba se specializuje na konkrétni vyrobky nebo sluzby, se kterymi ob-
choduji a tim ziskavaji prostfedky na uspokojeni vlastnich potteb a ptrani. Timto zptso-
bem je utvaren trh, ve kterém hraje marketing podstatnou roli. Jeho ukolem je sméfovat
vSechny ¢innosti tak, aby doslo k uskute¢néni vSech potencialnich transakci. (Ptikrylova

2010)

Existuje mnoho definic marketingu. RlUzni autofi Se Vv definicich rozchazeji a kazdy
ma svlj vlastni pohled na marketing. Hlavni mysSlenka vSak je vzdy stejna. Jedna
z mnoha definic tikd: ,,Marketing je proces planovani a implementace koncepci, cen,
propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smén, které uspokojuji cile
jednotlived a organizaci. (Kotler 2013, s. 25). Dalsi alehce zjednoduSenou definici
stejného autora je: ,,Marketing je uspokojeni potieb zakaznika na strané jedné a tvorba

zisku na stran¢ druhé.* (Kotler 2001, s. 24).

Definice némeckého autora Heriberta Mefferta, kterou cituje ve své knize Gustav To-
mek, zni: ,,Marketing je uvédomélé trzné orientované fizeni celého podniku nebo trzné
orientované rozhodovani v podnikani. Marketing znamena odpovidajici planovani, ko-
ordinaci akontrolu vSech podnikovych aktivit zaméfenych na aktualni a potencialni
trhy. Podnikové cile mohou byt uskutecnény na zéklad€ soustavného uspokojovani po-

adavki zdkazniki.“ (Tomek 2007, s. 28)

Hlavnim cilem marketingu dle téchto definic je uspokojeni potieb zakazniku a firem.
Uspokojeni potieb zadkaznikli znamena dodat jim piesné to, co chtéji ve spravném case
a na spravném misté. Pro firmy uspokojeni potieb neni jen tvorba zisku. Je potieba sle-
dovat inefinanéni pfinosy marketingovych aktivit. Kromé sledovani trzeb se
pfi hodnoceni marketingu firmy analyzuji dalsi skutecnosti, naptiklad trzni podil, mira

ztraty zakaznikil, spokojenost zdkaznikd, kvalitu vyrobki a spolecenskd zodpovédnost.

vvvvvv
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¢asti, pokud firma bude nabizet své produkty na Spatnych trzich, nikdy nedosahne dob-
rych vysledkt. Pokud se nebude snazit udrzet a rozsifovat pocet zékaznikti, nebude rust.
Marketing je tedy souhrn mnoha ¢innosti, jejichz vyvrcholenim je pravé uspokojeni
potieb zakaznikt. Jednotlivé ¢innosti budou podrobnéji popsany v dalsi ¢asti prace.

(Kotler 2013)

1.2 Marketingové koncepce

Veskeré marketingové ¢innosti by mély byt realizovany na zdkladé predem promyslené
filosofie. Aktivity by mély byt G¢inné, efektivni a socidlné¢ zodpovédné. Dle Kotlera
rozliSujeme pét zakladnich koncepci, které aktivity ovliviiuji: koncepce vyrobni, vy-

robkova, prodejni, marketingova a socialné-marketingova. (Kotler 2001)

Jednotlivé koncepce souvisi s historickym vyvojem marketingu. Pro srovnani v této
praci bude uveden také pohled Michaela R. Solomona na marketingovy vyvoj. Ve své
publikaci, kterou napsal spoleéné s dals$imi dvéma autory (Greg W. Marshall a Elnora
W. Stuart), se shoduje s nazory Kotlera. Jednotlivé stupné vyvoje M. R. Solomon popi-
suje takto: zaméfeni na vyrobu, zaméfeni na prodej, zaméieni na spotiebitele

a zaméieni na vyhody pro spole¢nost. (Solomon 2006)

1.2.1 Vvyvrobni koncepce

Vyrobni koncepce je jedna z nejstarsich. Jeji podstatou je vyrobit produkty, které budou
snadno dostupné a za piijatelnou cenu. Majitelé firem, které jsou vyrobkové oriento-
vané, se zamétuji na zvysovani produktivity na ukor kvality. Tato koncepce muze byt

také vyuzita pro zvétseni stavajiciho trhu. (Kotler 2001)

Zameéteni na vyrobu je nejvice funkéni na trhu prodéavajiciho, tedy pokud poptavka pie-
vySuje nabidku. KdyZ spotiebitelé nemaji na urcitém trhu na vybér mnoho moznosti, je
marketing téméf bez vyznamu. Zbozi se proda bez velkého Usili a na trhu vznik4 nedo-
statek. Spolecnosti, které se zaméfuji jen na vyrobu, vidi trh jako homogenni skupinu,
kterou uspokoji zakladni funkce produktu. Problém nastava, kdyz na trh vstoupi firma
se stejnym nebo podobnym produktem, ale zajima se i 0 jeho propagaci. V tomto pfi-

pad¢ prodeje vyrobné zameieného podniku upadaji. (Solomon 2006)
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1.2.2 Vyrobkova koncepce

Pii implementaci této koncepce se firmy zamétuji predevSim na zvySovani kvality
a vykonnosti produktu. Zakaznici si za produkt radi ptiplati, pokud budou piesvédceni,
ze je vykonny, kvalitni nebo ma zcela nové vlastnosti. Pii vyvoji produkta firmy téméf
nezkoumaji pozadavky zakaznikd, ale jsou piesvédCeny, Ze jakmile zakaznik produkt
uvidi, urcité¢ si ho koupi. Tato koncepce je zalozena na tom, ze zédkaznik nevi, co chce,
dokud produkt neuvidi. Problémem vyrobkové koncepce je marketingova kratkozra-
kost. Je zanedbana analyza konkurence a vysledny produkt se nakonec mutze prodavat

velice $patné. (Kotler 2001)

1.2.3 Prodejni koncepce

Prodejni koncepce je zalozena na skuteCnosti, ze zakaznici si sami 0d sebe zadny pro-
dukt nekoupi. K prodeji musi firmy pouzit agresivni propagacni a prodejni techniky.
Spotiebitelé musi byt neustdle presvédovani k tomu, aby nakupovali vice, nebot’ sami
ptistupuji k nakupovéni s netecnosti ¢i odporem. Prodejni koncepce je aplikovana pre-
dev§im v piipadé, Ze ma firma nadbytecné kapacity. Snazi se prodat produkty, které
vyrobila a nezamétuje se na vyrobu véci, které si trh preje. Prodejni koncepce ma jedno
velmi vyznamné riziko. Pokud je zdkaznik ptesvédcen ke koupi produktu a neni s nim
spokojen, nejen, ze si ho jiz znovu nekoupi, ale jesté si bude stéZzovat ¢i firmu pomlou-

vat. (Kotler 2001)

Zamé&feni podnikd naprodej se vyvinulo v obdobi po druhé svétové valce, kdy
se prumyslova vyroba ptesmérovala od produkce zbrani a vojenské techniky k vyrobé
spotfebniho zboZi. Spotiebitelé nakupovali vSe, co si béhem véalky nemohli dopftat, ale
jednalo se pouze o0 ¢asoveé omezené potieby a piani, které byly brzy uspokojeny. Zakaz-
nici si zacali vybirat, jaké zboZi si koupi a firmy velice agresivné usilovaly 0 jejich pfi-
zen. V soucasné dob¢ stale existuje mala ¢ast firem, kterd se zamétuje na prodej, jedna

se vSak spiSe 0 spole¢nosti, které uskuteciiuji jednoradzové prodeje. (Solomon 2006)

1.2.4 Marketingova koncepce

Tato koncepce se od ptedchozich tii koncepci znaéné 1isi. Reaguje na nedostatky pied-
chazejicich koncepci. Zacala se objevovat v 50. a 60. letech 20. stoleti. Podstatou mar-

ketingové koncepce je, aby bylo ur€ovani potieb a piani cilovych trhii co nejvice efek-
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tivni. Rozdil od prodejni koncepce spoliva Vtom, ze prodejni se soustied’uje
na uspokojovani potteb firmy, zatimco marketingova koncepce na uspokojovani potieb

zakaznika. (Kotler 2001)

Jednim z pilift marketingové koncepce je cilovy trh. Pro spolecnosti je velice dulezité
urcit spravny cilovy trh, kterému budou nabizet své produkty. Podle cilového trhu jsou

uréeny piesné marketingové aktivity a strategie. (Kotler 2001)

Dals$im stavebnim kamenem jsou zdakaznické potreby. Firmy museji pocitat s tim, ze
zékaznik ne vzdy piesné vi, co chce. Zakaznici si bud’ svoje potieby pln¢ neuvédomuji,
nebo nejsou schopni je piesné vyjadiit. Ukolem firem je tedy tyto potieby uréit a co

nejlépe je uspokojit. (Kotler 2001)

Zaméteni na spotiebitele a uspokojeni jejich potieb a prani je pro firmy velice vyhodné.
Poméha jim to v konkurenénim boji. Nedilnou soucasti zminéného ptistupu jsou pri-
zkumy potieb jednotlivych spotiebiteld, diky kterym mohou firmy vyvinout produkty
presné podle jejich pozadavkl. Firmy se, spiSe nez na jednorazovy prodej, zamétuji

na budovani dlouhodobych vztaht se zdkazniky. (Solomon 2006)

Dals$i soucasti marketingové koncepce je integrovany marketing. Tento pojem zna-
mena, ze vSechna odd¢leni firmy spolupracuji spole¢né na skute¢nosti, aby byly uspo-
kojeny prani a potfeby zakaznikll. S uvedenym konceptem maji néktefi zaméstnanci
problém se ztotoznit. Ne vSichni zaméstnanci jsou piesvédCeni, ze zakaznikovy potteby
novany a jednotliva oddéleni méla spole¢ny zajem, a to spokojenost zakaznika. Marke-
tingovi pracovnici by méli tizce spolupracovat s ostatnimi oddélenimi firmy. Pro firmu
to znamena, aby rozvijela externi (souvisi s lidmi mimo firmu) i interni marketing (za-

hrnuje aspésné najimani, $koleni @ motivovani zaméstnanci). (Kotler 2001)

Marketingova koncepce ma za ukol pomaéhat firmé ke spliiovani cilti. Cile jednotlivych

organizaci se li$i podle jejich formy podnikani.

1.2.5 Socialni marketing

Socialni marketing navazuje na marketingovou koncepci a kromé uspokojovani potieb
zakazniki se soustied’'uje také na dlouhodobé socidlni a etické z4jmy spolecnosti. V této

koncepci se predpoklada, ze lidé budou kupovat pouze to, co doopravdy spotiebuji
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a dba se na ekologické aspekty a mozné vycCerpani zdrojl. Je zde snaha 0 vyrovnani tii

faktori: zisku firmy, uspokojeni potieb zdkaznika a vetejny zajem. (Svétlik 2005)

Socialni nebo také spoleCensky marketing se orientuje hlavné na budoucnost. Vyhody
Z uplatiovani spolecenského marketingu plynou nejen pro zdkazniky a firmy, ale také
prostiedi tim, ze vytvareji recyklovatelné obaly, upravuji vyrobni procesy, aby omezily
zne€iStovani Krajiny, nebo sponzoruji aktivity, které souviseji s feSenim spolecenskych

a socialnich problémt. (Solomon 2006)

Oba autofi maji téméf shodny pohled na vyvoj marketingu, jen kazdy pouziva jiné
oznaceni. Kotler tento vyvoj oznafuje pomoci jednotlivych koncepci, podle toho,
na jakou aktivitu se firma specializuje. Solomon jmenuje zaméfeni, které firma sleduje

a podle toho rozliSuje Ctyfi éry: vyroby, prodeje, spotiebiteli a nova éra.

1.3 Role marketingu

Marketing v dnesni dobé ma velké pole pisobnosti. Marketéti Se zaobiraji otazkami
ohledné zbozi, sluzeb, zkuSenosti, udalosti, osob, mist, vlastnictvi, organizaci, informaci
a ideji. Rozdil v pojeti marketingu také zavisi na tom, na jakém trhu se firma pohybuje.
Zda se jedna o spotiebitelské, primyslové, celosvétové nebo neziskové a vladni trhy.
Této skute€nosti musi marketingovi pracovnici pfizpiisobit nastroje, které pouZiji.

(Kotler 2013)

Aby byly firmy Gspésné, musi nejen vyrabét, ale také prodavat. Vyroba sama 0 sobé
je knicemu, bohatstvi pochazi teprve zprodeje. Firmy postupem casu zjistily,
ze je pro n¢ vyhodné opattit vyrobky vlastni znackou a od ostatnich je odliSit. SnaZzi
se 0 neustalé zvysSovani kvality a vlastnosti vyrobku. Spotiebitelé oceni pestrou nabidku
zbozi v dobré kvalité. (Svétlik 2005)

Na marketingu je zavisla také kvalita podnikatelskych rozhodnuti. Rust kvality rozhod-
nuti mize pomoci ke snizovani pravdépodobnosti vzniku chyb, ztrat, nezaméstnanosti
a upadku podnikii. Prosperujici podniky maji vliv na dobré fungovani celé spolecnosti.
Pro sviij rozvoj Se musi neustale snazit 0 inovace v prodejnich i vyrobnich ¢innostech.

Jednotlivé ¢asti trhu jsou spolu provazané. Firmy vyuzivaji ke komunikaci média, ktera

14



nasledné pouziji ptijmy naptiklad na kulturni, vzdélavaci ¢i umélecké programy. Mar-

keting je uplatiovan i v neziskové oblasti. (Svétlik 2005)

V prvnim odstavci této kapitoly pohlizi Kotler na roli marketingu piedev§im z pohledu
podniku. Oproti tomu Svétlik uvadi dulezitost zvySovani kvality pro dobré fungovani
firmy a tim celé spolec¢nosti. Tvrdi, ze jednotlivé ¢asti trhu spolu souvisi a jsou na sobé

zavislé. Dulezita je pro n¢j také informovanost zdkaznikda.

1.4 Cile marketingové komunikace

Vymezeni cili patfi vzdy mezi velmi dulezitd manaZerska rozhodnuti. Jejich vychodis-
kem jsou strategické marketingové cile. Slouzi k vytvofeni a posilovani dobré povésti
firmy. Pro vytvofeni cili je nutné znat skupinu zékaznikd, na které se ma marketingova

komunikace zaméfit a také zivotni cyklus podniku.
Mezi hlavni cile jsou vétSinou fazeny (Pfikrylova 2010):

poskytnout informace;

vytvoftit a stimulovat poptavku;

odlisit produkt (diferenciace produktu);
zduraznit uzitek a hodnotu produktu;
stabilizovat obrat;

vybudovat a péstovat znacku;

N o g s~ wDd e

posilit firemni image.

Cile marketingové komunikace uvadi také Svétlik (2005). Piiklani se k modelu AIDA,
ktery znazoriiuje jednotlivé faze vztahu k produktu, jimiz prochéazi zakaznik pied roz-
hodnutim 0 koupi. Model je zndzornén na obrazku 1. Zakaznik si v prvnim kroku nej-
prve musi uvédomit, Ze produkt na trhu existuje. Pokud produkt upoutd jeho zajem,
musi se dale rozvijet. V momenté, kdy zjisti 0 produktu dostatek informaci, objevi
se teprve piani jej ziskat. Zakoupeni produktu je vyvrcholenim a kone¢nou faze modelu
AIDA. Marketéti musi umét posoudit, Vjaké fazi se vyskytuje zékaznikliv vztah
k produktu a podle toho urcit adekvatni formu sdéleni, aby doslo k efektivnimu osloveni

zakaznika.
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Obrazek 1: Model AIDA

Awareness - Interest - Desire » Action

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

- Awareness = upoutani pozornosti
- Interest = vzbuzeni z4jmu
- Desire = vyvolani ptani

- Action = dosaZeni akce

Marketing se neustale vyviji a model AIDA ma n¢kolik modifikaci. Uvadi se model
ADAM, kdy pismeno M vyjadiuje pamét’ (Memory). Cilem je, aby si zdkaznik zapa-
matoval produkt a opét si jej koupil. Dalsi modifikaci je AIDAS a v tomto piipad¢ zna-
mena pismeno S uspokojeni zakaznika (Satisfaction). Dale se objevuje model AIDAC,
kdy pismeno C vyjadiuje presvédCeni zdkaznika (Conviction). Mohou se piidat i obé
pismena najednou, poté vznikne model AIDACS. Spoleénym cilem poslednich tii jme-

novanych modifikaci je opakovani ndkupu zékaznika. (Kafon¢k 2010)
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2 Marketingové planovani

2.1 Marketingovy plan

Marketingové planovani je pro kazdou spolecnost nezbytné pro jeji existenci. Kazdy
majitel firmy by mél vytycit cile, kterym smérem chce ¢innost smétovat. Soucasti pla-
novani je také odhadnuti nakladi, které bude nutné vynalozit na ¢innosti, které vedou
k dosazZeni cili. ,,Marketingové planovani je planované uziti zdroju, k dosazeni marke-
tingovych cili.* (McDonald 2012, str. 42). Jedna se o sled tkond, jenz mifi ke stano-
veni marketingovych cilt a k formulaci planu. Obsahem marketingového planu je také
popis zpisobu, jak dosdhnout stanovenych cili. V malych podnicich, které nabizeji
malo druhl vyrobkt, se plan vytvaii nejcastéji neformalni cestou, ve velkych firméch je
jiz systematizovan. Samotny proces zahrnuje analyzu a zhodnoceni aktudlni situace,
formulace zédkladnich predpokladl, vymezeni cilt, postup k dosazeni cilti a planovani

nakladu, které budou muset byt vynaloZeny pii implementaci. (McDonald 2012)

Marketingovy planovaci proces znazornil Kotler (2013) prostfednictvim schématu,
které je uvedeno na obrazku 2. Prvnim krokem je definice poslani, poté nasleduje ana-
lyza externiho a interniho prostiedi, formulace cile nebo cild, formulace strategie, for-

mulace programu, implementace planu, zpétna vazba a kontrola.

Obrazek 2: Strategicky planovaci proces podnikatelské jednotky

% ‘
externi prostied( |

(analyza prilezitosti

a hrozeb) =
] ]
poslani formulace formulace formul ! zpétng |
Nty Al ! ormulace : r
spolecnosti ARy SWOT cile strategie programu | | impleentace L veibe: |
R | L | a kontrola |
4 interni prostredi 4 A A

(analyza silnych
a slabych strének)

1

Zdroj: Kotler, Keller 2013, s. 80

Pro Svétlika (2005) je prvnim krokem strategického planovaciho procesu analyza pfile-
zitosti a hrozeb aanalyza silnych a slabych stranek, coz uvadi pfedchozi autor az

Vv kroku druhém. Nasleduje formulace cilt, kterd zahrnuje také vymezeni poslani firmy.
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Dal8imi kroky v potadi jsou analyza produktového portfolia, volba strategie, alokace

zdroju a implementace.

2.1.1 Strategické rizeni

Na trovni strategického marketingu se rozhoduje, kam bude firma sméfovat a jaka bude
jeji budoucnost. Pracovnici strategického marketingu musi znat makroprostredi, mikro-
prostiedi a trhy, na kterych vystupuji nebo nakteré chtéji vstoupit. Nejprve je nutné
urcit cilovy trh, a to pomoci n¢kolika zakladnich krokii: segmentace trhu, vybér cilo-
vého trhu (nemusi byt vzdy jen jeden) a volba pozice, které chce firma Se svymi pro-

dukty na daném trhu dosahnout. (Zamazalova 2010)

2.1.2 Taktické rizeni

Do této urovné fizeni je zafazen samotny marketingovy plan. Slouzi pro implementaci
marketingové strategie. V marketingovém planu je detailné uvedeno, pro jaké casové
obdobi je sestaven a jaké aktivity budou pouzity pro splnéni marketingovych cili. Ty-
pické casové obdobi pro taktické fizeni je jeden rok. Marketingové plany se nejcastéji
sestavuji rocni, kdy jsou rozpracovany do kratSich casovych obdobi, a to na ctvrtleti ¢i

jednotlivé mésice. (Hanzelkova 2009)

2.1.3 Operativni Fizeni

Na turovni operativni fizeni dochdzi k implementaci skute¢nosti, které jsou obsahem
marketingového planu. Dochazi K pInéni jednotlivych cilt. Uvazuje se velmi kratké

casové obdobi.
2.2 Kroky pf#i tvorbé marketingového planu

2.2.1 Poslani

Definice poslani je dulezita pro stanoveni cild. Jedna se 0 dlouhodoby pohled firmy do
budoucna. Obsahem je, 0 co firma a jeji majitelé usiluji a kam sméfuji. Dle Kotlera

(2013) by poslani mélo byt specifické, trzné orientované a jasné definované.

Poslani by mélo korespondovat s vizi spolecnosti. Vizi se rozumi jasné definovany,
vérohodny a realisticky popis toho, ¢eho chce firma v budoucnosti dosahnout. Poslani

vlastné urcuje, ¢im se firma odliSuje od konkurence, zobrazuje jeji soucasné a budouci
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¢innosti. Kazda spolecnost je jina a tomu by mélo odpovidat i poslani, které by mélo byt
unikatni. Nemélo by byt definovano ani pfili§ uzce, nebo pfili§ Siroce. Poslani by mélo

obsahovat nasledujici slozky (Svétlik 2005, s 321):

- kdo jsou zékaznici firmy;

- co je hlavni aktivitou firmy;

- na kterych trzich firma ptsobi,

- firemni filozofii, zakladni hodnoty a priority;

- silu a vyhody firmy ve vztahu ke konkurenci.

2.2.2 Executive summary

V této Casti planu jsou shrnuty dilezité cile, strategie a doporuceni pro nadchazejici
planované obdobi. Méla by se zde nastinit konkuren¢ni vyhoda, naklady na realizaci
reklam a o¢ekavané vysledky. Obsahem by mély byt zakladni informace a struény pie-
hled o ¢innostech firmy. VSechny tyto skute¢nosti by mély umoznit vrcholovému ma-
nagementu snadnou orientaci v hlavni problematice. Jedna se tedy o souhrn klicovych

bodl marketingového planu. (Kotler, 2007 str. 109)

2.2.3 Analvza prostredi

Analyza prostfedi neboli situa¢ni analyza obsahuje rozbor soucasné marketingové
situace. Zahrnuje analyzu vnitiniho prostfedi, makroprostiedi a mikroprostfedi. Po-
znatky z analyzy prostfedi shrnuje SWOT analyza, které bude vénovana nasledujici

kapitola. (Zamazalova 2010)

2.2.3.1 Makroprostredi

Makroprostiedi je dle Kotlera (2013) roz¢lenéno do nékolika casti. Jedna se
0 demografické prostiedi, ekonomické prostiedi, ptirodni prostfedi, technologické pro-

sttedi, politické a legislativni prostfedi a socidlni a kulturni prostredi.

Do demografického prostiedi patii predevsim lidé, ktefi utvareji trhy. Marketéry zajima
velikost a tempo rustu populace v rizné velkych castech svéta. Tyto ¢asti rozdéluji
podle potieb firmy a cilovych trhii na mésta, regiony, zemé¢, atd. Dal§im aspektem, ktery
zkoumaji v ramci demografického prosttedi, je v€kova a ndrodnostni struktura obyva-

telstva, jeho postoje, chovani a ocekavané trendy. (Kotler 2007)
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Ekonomické prostiedi se analyzuje z divodu, aby marketéfi zjistili, jaké vyrobky maji
potencidl na ur€itém trhu. Je zcela jasné, ze drahy luxusni automobil se té¢zko bude pro-
davat v ekonomice, kde ptevazuje skupina obyvatel s velmi nizkymi pfijmy. Ekono-
miky se rozd€luji na existen¢ni, zaméfené natézbu aexport surovin, rozvojové

a pramyslové. (Kotler 2007)

Pfirodni prostfedi je v dnesni dobé velice Casto zminovanym pojmem. Spolecnost
se zajima 0 znecistovani zivotniho prosttedi a lidé si uvédomuji, Ze jde 0 velice zdvazny
problém. Proto se firmy snazi byt stale vice spoleCensky odpovédné a zavadi postupy,

v

které jsou pro zivotni prostredi ptiznivéjsi.

Technologie se neustale vyviji a vznikaji nové a modernéjsi, které nasledné vytésiuji
z ekonomiky technologie staré. Proto musi firmy sledovat technologicky vyvoj
a adekvatné na n¢j reagovat. Mlize se stat, ze nékterd odvétvi jsou v tpadku nebo zcela
vymizi, nebot’ jsou nahrazeny pravé novymi technologiemi. Piikladem je knihtisk, kdy

¢ast produkce je nahrazena elektronickymi ¢teckami.

Politika a legislativa ovliviiuje do zna¢né miry ¢innost podnikatelti a firem. VSichni
obc¢ané se musi fidit zakony a nafizenimi daného statu. Zékony v jednotlivych zemich
se lisi. Proto, kdyz firma vstupuje na zahranicni trh, musi tyto zdkony respektovat. Po-
kud firma n&jakym zptisobem porusuje zakon a tato skutecnost je zjisténa kontrolnim

organem, muze nasledovat velmi velka pokuta, ktera miize ohrozit dalsi existenci firmy.

Socialni a kulturni prostfedi utvari vztahy lidi. Soucasti je také vztah spolecnosti
K organizacim, rizné nazory a postoje K pfirodé. Lidé vyznavaji n€jaké primarni hod-
noty, které jsou vétSinou neménné a poté¢ sekundarni neboli druhotné hodnoty, které
se mohou ménit v zavislosti na aktualni situaci a vyvoji svéta. Trvalé hodnoty se mohou
u jednotlivych jedinct lisit, ale ve vétSing€ piipadd se jedna o praci, manZelstvi, pfispi-

vani na dobrocinnost a cest. (Kotler 2007)

2.2.3.2 Mikroprostredi

Mikroprostiedi zahrnuje firemni odvétvi, vztahy s dodavateli a odbérateli, poskytovatele

sluzeb, konkurenci, povahu cilového trhu a vetejnost.

Odvétvi je charakterizovano jako skupina firem, ktera zasobuje uréity trh. Jak je od-

vétvi ohraniceno urcuje strana poptavky substituci vyrobkii nebo sluzeb za konkurenéni
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a strana nabidky tim, jak snadno muze piemistit své produkty na jiné trhy. S analyzou
odvétvi je spojen Porteriiv model péti sil (viz obrazek 3). V tomto modelu lze vidét za-
kladni faktory, které ptsobi na firmy a ovliviiuji jejich ziskovost. Podle ndzvu je patrné,
7ze model ma pét slozek. Jednou z nich jsou novi konkurenti, ktefi mohou vstoupit do
odvétvi. Zkouma se pravdépodobnost a jednoduchost, s kterymi mohou firmy zadit pu-
sobit na daném trhu. Zjist'uji se bariéry vstupu, jaké jsou naklady souvisejici se vstupem
natrh ajaky je pfistup k jednotlivym ¢lankim distribuce. Pokud vstoupi nové firmy
na trh, mize to znamenat, ze Se zvysi vyrobni kapacity, dojde K pievaze nabidky nad
poptavkou asnizi Se cena, coz muze mit zanasledek nizsi zisky. Firmy se musi
od pripadné konkurence odlisit a neustale se snazit 0 zefektiviiovani své ¢innosti. Dalsi
nalezitosti v tomto modelu jsou substitu¢ni a komplementarni vyrobky. Substituty pied-
stavuji vyrobky, které mohou nahradit ty souc¢asné na trhu. Komplementy vyrobky do-
pliuji. Zékaznici predstavuji kupni silu a svym chovanim na trhu maji moznost ovlivnit
cenu a velikost produkce. U dodavatelii se firmy zajimaji o jejich velikost, a jestli maji
ambice urCovat podminky a dodavky vyrobka a sluzeb na trh. Kupujici i dodavatelé
maji vyjednavaci silu, ktera mize piedstavovat pro firmy hrozbu. A to v piipadech, kdy
na jedné strané existuje monopol, je nedostatek zdroji pro vyrobu nebo nabidka pievy-
Suje poptavku. Kdyz se vyskytuje na trhu jeden nebo nékolik kupujicich, ktefi nakupuji
ve velkém mnozstvi, standartni vyrobek a naklady s pfemisténim se jinam jsou nizké,
jejich vyjednavaci sila je velmi vysokd. Poslednim aspektem modelu je samotné konku-
ren¢ni prostiedi. Analyzuje se soucasna situace na daném trhu a vztahy mezi firmami,

které na ném plisobi. (Blazkova 2007)
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Obrazek 3: Portertiv model péti konkurenc¢nich sil

Nové vstupujici

kupni kupni

Konkurencni
prostredi
hrozby ﬁ

Substituty a
kom plementy

Dodavatelé Zakaznici

Zdroj: jakasi.cz, 2018

Vztahy s dodavateli a odbérateli zavisi na mnoha faktorech. Kupni chovani spotiebi-
teltt ovliviji faktory kulturni, socialni, osobni a psychologické. Kultura, ve které lidé
vyruastaji a ziji, ovliviluje pfani a chovani spottebitele. Postupné se vytvaii soubor hod-
not, poznani, preferenci a zptisobli chovani. Vytvareji se rizné spolecenské vrstvy, které
se odliSuji riiznymi pfijmy, povolanim, vzdélanim a mistem pobytu. Kazda spole¢enska
vrstva ma odli$né preference znacek u riznych produkt. Do socidlnich faktort se fadi
referencni skupiny, rodina, spoleCenské role a statuty. Osobnimi faktory jsou vk
a obdobi zivotniho cyklu, povolani, ekonomické podminky, Zivotni styl, osobnost
auvédomeéni. Do psychologickych faktorli patii motivace, vniméni, ufeni, minéni
a postoje. U dodavateli se firmy piedevs§im zajimaji 0 ceny, dodaci podminky, pod-

minky pro uzavieni smlouvy a dodaci lhity. (Kotler 2007)

Analyza konkurence je nedilnou soucasti procesu planovani. Podnik musi zhodnotit
konkurenty z mnoha pohledd. Musi uréit své piimé a nepiimé konkurenty, ale nesmi
zapomenout také na potencialni. Podnik by mél mit dobry ptehled o konkurenci, sledo-
vat jeji produkty, se kterymi vstupuje na trh, analyzovat, v ¢em jsou konkurenti lepsi
a Vv ¢em naopak vynikd dand spolecnost. Pomoci analyzy konkurence firma ziska pte-
hled 0 minulych, soucasnych ale i budoucich strategiich jinych spolec¢nosti a podle toho

pfizpusobi sviij vlastni plan. Pomoci analyzy lze také pfedpovidat, jak konkurenti zare-
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aguji na nase marketingova rozhodnuti. Firma ziské vSeobecny ptehled o0 ptilezitostech

a hrozbach, na které mize nasledn¢ adekvatné reagovat. (Blazkova 2007)

Cilovy trh musi firma spravné definovat. Pod timto pojmem rozumime hodnotu nebo
objem zboZi ¢i sluzeb, které uspokojuji zakaznikovy potieby. Trh nesmi byt vymezen
ani piili§ uzce, ani piili§ Siroce. Spatné vymezeni trhu by mohlo mit pro firmu vazné
dasledky. Pfi izkém vymezeni miiZze nastat situace, ze si firma nev§imne vSech konku-
rentl a pozadavkil zakazniki. Pokud je vymezeni piiliS Siroké, piejdou zakaznici

k firmé, ktera Iépe uspokoji jejich potieby. (Blazkova 2007)

Vefejnost miize mit nemaly vliv narozhodovani a c¢innost podniku. Vefejnosti
se oznacuji urcité skupiny obyvatel, kteti mohou ovliviiovat chovani podniku. Pokud
se chape vetejnost v §irSim slova smyslu, patii do ni mistni komunita, ktera se nachazi
v okoli podniku v dané oblasti. Tvoii ji obyvatelstvo, které bydli v bezprostfednim
okoli, organizace a Gfady. S mistni komunitou si podnik miize vytvofit pozitivni vztahy,
kdyz podporuje naptiklad mistni organizace jako Skoly, nemocnice a poskytuje obca-
nim pracovni pfilezitosti. Podnik si vSak mulze vyslouzit inegativni hodnoceni,
zejména kdyz poskozuje zivotni prostfedi nebo vystupuje arogantné. DalSim prvkem
vetejnosti jsou zajmové skupiny, ve kterych se obcané shromazd'uji a sdélovaci pro-
stfedky, které vetejnost velice ovliviiuji. Dale samotni zaméstnanci podniku, které
muzeme zafadit, jak do vnitiniho prostiedi, tak pravé i do vnéjsiho, kdy mohou kladné
ovlivnit postoj vefejnosti tim, ze vystupuji jménem firmy pozitivné. V souvislosti
s timto tématem existuje jesté pojem Siroka verejnost, coZ je celkovy pohled vetejnosti

na podnik. (Svétlik 2005)

2.2.3.3 Vnitrni prostredi

Pro firmu je dilezité mit dobie fungujici oddéleni marketingu. Oddéleni by mélo ak-
tivné komunikovat s ostatnimi ¢astmi podniku. Aby vzajemna komunikace probihala
dobfte, je jejim pfedpokladem vytvofeni vhodné organizacni struktury, ve které ma
velmi zasadni roli pravé marketingové oddéleni. Mezi jeho zakladni vlastnosti patii
komunika¢ni a informacni, koordina¢ni a analytickd funkce. Zastdvani jmenovanych
funkci pomaha podniku k orientaci na zakaznika atrh. Komunika¢ni a informacni
funkci spliluje oddé€leni tim, Ze informuje své zdkazniky prostfednictvim néstrojii mar-

ketingového komunikaéniho mixu 0 vyrobku, jeho vlastnostech, sluzbach spojenych
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s jeho prodejem a konkrétni distribuci. Komunikace by méla probihat obéma sméry,
dilezita je i zpétna vazba od zakazniki. (Svétlik 2005)

Pii analyze internich faktorti se hodnoti podnik jako celek, dale jeho vykonnost, efek-
tivnost, vyrobky, sluzby, marketing a prodej, sluzby zakazniklim, vyroba a vyvoj vy-
robku ¢i sluzeb, distribuce, finan¢ni struktura, pouzité technologie a organiza¢ni struk-
tura. Marketingovi pracovnici by si méli uvédomit, ¢im se podnik odliSuje
od konkurence, jaké jsou jeho konkurenéni vyhody. Pfi analyze produktu je potieba jej
konkrétné definovat. Urcit jeho silné a slabé stranky, v Cem je lepsi oproti ostatnim vy-
robktim na trhu a v ¢em naopak horsi. Firmy by se nemély zaméfovat pouze na jeden
vyrobek, ale mély by nabizet portfolio vyrobkii. Potieby a pfani zakaznikl se neustale
meéni a nabidka Sir§iho sortimentu mize pomoci podniku si zdkazniky udrzet. (Blazkova

2007)

2.2.4 SWOT analvza

SWOT analyza pifedstavuje souhrn silnych a slabych stranek ahodnoceni ptilezitosti
a hrozeb podniku. Ptilezitosti a hrozby jsou spjaty s analyzou vné&jsiho prostedi. Silné
a slabé stranky vychazeji z vnitiniho prostfedi firmy. Pravidelné¢ vyhodnocovani silnych
a slabych stranek pfispiva ke schopnostem firmy spravné identifikovat a vyuzit piilezi-
tosti na trhu. Mezi silné stranky patii interni faktory, diky kterym ma firma silnou pozici
na trhu, jsou to oblasti, ve kterych firma vynika a slouzi jako podklad ke stanoveni kon-
kuren¢ni vyhody. Slabé stranky jsou oproti tomu pravy opak, jedna se o faktory,
na kterych firma musi pracovat a snazit se je zlepSit. PtileZitosti zobrazuji moznosti,
diky kterym muze firma rist a 1épe vyuzivat dostupné zdroje. Aby vSak podnik mohl
prilezitosti nalezité vyuzit, musi je nejprve spravné identifikovat. Hrozby znamenaji
pro podnik ptekazky piti dosahovani stanovenych cilli a pro jeho budouci existenci.
Podnik s nimi musi adekvatné pracovat. Kdyz podnik hrozby pfedem uréi, nepiekvapi

jeho pracovniky Zadna nenadala situace. (Blazkova 2007)

V souvislosti s analyzou vnéjsiho prostfedi musi spolecnost neustale sledovat hlavni
prvky makroprostiedi i mikroprostedi. Tyto dvé slozky ovliviiuji schopnost dosahovani
zisku. Dobry marketing Se pozna tak, ze umi najit vSechny piilezitosti a nalezité je vyu-
zit. Marketingovou pfileZitosti je potfeba a zdjem kupujiciho, diky kterému bude firma

vykazovat zisk. Existuji rizné moznosti, jak ptilezitosti vyuzit. Jednou z nich je nabid-
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nout zbozi, kterého je na trhu nedostatek, tato moznost v§ak nevyzaduje pfili§ marketin-
gového umeéni. Dals$i moznosti je nabidka stavajiciho produktu novym a inovativnim

zpusobem. (Kotler 2013)

V souvislosti s analyzou vnéjsiho prostiedi uvadi Kotler (2013) dalsi dvé matice. Kon-
krétné matici pFileZitosti a matici hrozeb. Matice pfilezitosti ma na svych osach veli-
Ciny: atraktivita a pravdépodobnost Gspéchu. Matice hrozeb nese na osach: vaznost

a pravdépodobnost vyskytu.

SWOT analyza ma podobu matice, jedna se 0 tabulku, ktera zobrazuje ¢tyfi ¢asti (silné
a slabé stranky, prilezitosti a hrozby). Je potieba si dat pozor, aby byly faktory zatazeny
do spravné kategorie. Je nutné myslet na to, ze silné a slabé stranky jsou vnitini faktory,
které se tykaji podniku a maji nangj ptimy vliv. Naopak pfilezitosti a hrozby, jak jiz

bylo feceno, jsou vngjsi faktory, které firma nemutze ovlivnit. (Blazkova 2007)

Pti sestavovani analyzy je doporuceno postupovat podle nasledujiciho navodu

(Blazkova 2007):

1) sepsat faktory v ramci jednotlivych kategorii

2) umistit faktory do jednotlivych poli matice

3) posoudit faktory z hlediska vyznamnosti a zavaznosti
4) navrhnout strategicka opatieni

Na zakladé SWOT analyzy je mozné pristoupit k planovani cilti na dané obdobi. Také
tato analyza pomahd tvofit podnikové strategie. Cilim a Strategiim budou vénovany

samostatné kapitoly v nasledujici ¢asti prace.

2.2.5 Segmentace trhu

Segmentace trhu je pojem, ktery znamena roz¢lenéni zakaznikl podle riznych kritérii
na nékolik skupin. Skupiny zdkaznikl si musi byt vnitin€, co nejvice podobné, musi mit
co nejvice shodnych znakl. Naopak mezi jednotlivymi skupinami je poZadavek na to,
aby byly co nejvice heterogenni, coz znamenad, aby se segmenty mezi sebou co nejvice
odliSovaly. Segment je tedy urcita skupina zdkaznikl, ktefi maji shodné pozadavky

na produkt. (Svétlik 2005)
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Jako hlavni vyhodu segmentace 1ze uvést uspokojeni potieb zakaznika. Pokud je vy-
roben vyrobek piesné podle potieb a piani zékaznika, je vEtsi Sance, ze bude spokojen.
Dalsim benefitem v ptipad¢€, ze je provedena spravna segmentace, je efektivnéjsi sti-
mulace a distribuce vyrobku. Firmy nemusi své marketingové nastroje sméfovat
nacely trh, ale pouze na vymezenou skupinu zékaznik. Dalsi kladnou skutecnosti
se stava prizpusobeni vyrobku zikaznikiim, coz umoziiuje u vyrobkil nastavit vyssi
cenu, protoze ji je zakaznik ochotny zaplatit. A jako posledni mize byt ziskani konku-
ren¢ni vyhody. Tim, Ze firmy vyrobi produkt, ktery se lisi od ostatnich, vytvaii tim trh

zcela novy, kde nemusi byt tak silna konkurence. (Svétlik 2005)

Pti procesu segmentace jsou zékaznici posuzovani z n¢kolika hledisek. Tyto hlediska si
musi kazda firma pfedem stanovit. Mezi nej€astéji pouzivana hlediska se fadi geogra-
fické, demografické, psychologické, chovani, ndkupni zvyky a prospéch. V ptipadé ge-
ografického hlediska mohou byt zdkaznici posuzovani podle tzemi, na kterém
se vyskytuji, mize se jednat o stat, okres, kraj, mésto a dal$i. Prostfednictvim tohoto
hlediska lze lépe fidit ndklady na distribuci, protoze vyrobek bude prodavan pouze
V urCitém misté. Demografickym hlediskem je mysleno naptiklad vék, pohlavi, vzdé-
lani, nabozenstvi, narodnost, velikost rodiny. Rozdilnost potieb zakaznikii je nejvice
znatelnd u véku zdkaznika a pohlavi. Zcela jiné potfeby ma tfimésicni dité, Sestileté
dité¢, mlady muz, mladad Zena nebo star§i muz ¢i Zena. Psychografickd segmentace roz-
déluje lidi podle profese avzdélani, ¢imz je urCena pfisluSnost k socidlni tfidé
a zivotnimu stylu. Ohledn¢ chovani mizeme sledovat frekvenci pouzivani urcitého vy-

robku. (Svétlik 2005)
Postup pii segmentaci zakaznikl 1ze shrnout do nékolika boda (Blazkova 2007):

specifikace segmentacnich kritérii;

segmentace trhu podle téchto kritérii;

definice jednotlivych segmenti;

hodnoceni atraktivity a vhodnosti vybranych segmentt;

vybér cilovych trhii;

o a k~ w e

vybér zplisobu, jak zaujmout potencidlni zdkazniky na vybranych trzich.

Po identifikovani jednotlivych segmentl je firma postavena pfed rozhodnuti, které seg-

menty chce obsluhovat. Musi si vybrat cilovy trh. Definice cilového trhu zni: ,,Cilovy
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trh tvofi mnozina kupujicich, sdilejicich urcité spolecné potieby nebo charakteristiky,
kterou se firma rozhodne obsluhovat.“ (Kotler 2007, s. 486) Na zakladé segmentace

trhu si firma mtze vybrat rizné marketingové strategie:

- nediferencovany marketing = firma ignoruje rozdilnost segmenti a snazi
se oslovit cely trh jednou nabidkou,

- diferencovany marketing = firma se zaméfi na nékolik segmentt a pro kazdy
Z nich vytvoii individuélni nabidku,

- koncentrovany marketing = firma se zaméfi na velkou ¢ast jednoho ¢i vice

trhi, tato strategie je vhodna pro firmy s omezenymi prostiedky.

2.2.6 Marketingové cile a cilové trhy

Stanoveni cilt je velice dulezitou soucasti planu. Cile by mély mit nékolik dalezitych
vlastnosti, mély by byt specifické, méritelné, akceptovatelné, realné a ¢asové ohra-
niené. Pokud cile spliuji téchto pét zakladnich pozadavkt, daji se kontrolovat
a vyhodnocovat v momenté, kdy jsou splnény. Zadna firma nema pouze jeden cil. Je
jich vzdy nékolik, nékteré spolu uzce souvisi anékteré jsou zcela odlisné. Zalezi
na rozhodnuti, jakym smérem se chce firma ubirat. Cile by mély byt vzdy sefazené

od nejvice dulezitého az k nejméné dulezitému. (Kotler 2007)

Cile podniku mohou byt konkretizovany pro jednotlivé produkty nebo segmenty zékaz-
nikGl (vymezeni segmentd je popsano v piedchozi kapitole). Cile nemusi byt
jen z ekonomického oboru, ale jejich podstata mize byt socialni, ekologicka, atd. Né-
které marketingové cile mohou mit také jiny, nez ekonomicky charakter, naptiklad zvy-
Seni povédomi potencidlnich zakaznikd 0 produktech. VSechny cile mohou mit ve svém

dasledku pozitivni vliv na dosahovani primarnich ekonomickych cild. (Cooper 1999)

Podnikovych cili existuje pii posuzovani ¢asového hlediska nékolik druhd. Rozlisuji
se podle doby, na kterou jsou planovany. Cile, které¢ se urcuji na delsi ¢asové obdobi,
se nazyvaji strategické. Mohou byt stfednédobé (5 let) nebo dlouhodobé (10 az 15 let).
VétSinou se dotykaji témat jako rentabilita, trzni podil nebo umisténi na trhu.
Pti stanovovani cili se musi urcit veskeré zdroje, které¢ budou potieba ke splnéni daného
cile a firemni strategie. Dulezité je také stanoveni dil¢ich cili, které jsou odvozené

od cile hlavniho a napomahaji k jeho splnéni. Marketingové cile jsou stanoveny tak, aby
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jejich splnéni napomahalo k dosazeni cilt strategickych. Charakter marketingovych cilti

je kratkodoby nebo stiednédoby. (Cooper 1999)

2.2.7 Marketingova strategie

Rozdilem mezi cili a strategii je zna¢ny. Cile uréuji, kam se chce firma dostat a strategie
znazornuje zpusob, jak se tam dostat. Marketingovych strategii existuje velké mnozstvi.
Dle Portera jsou rozliSeny na tfi zakladni typy, a to nakladova priorita, diferenciace

a ohnisko soustiedéni. (Kotler 2007)

e Nakladova priorita znamend, ze firma se zaméfuje na stav, aby meéla co nej-
niz$i naklady na vyrobu a distribuci. Pokud se to firmé podafi, mtize nabidnout
své produkty za nizsi cenu nez konkurence a ziska tak vétsi podil na trhu. Pokud
firma vyznéva tuto strategii, nepotiebuje se piili§ vénovat marketingu.

e Pii strategii diferenciace se firma snazi 0 dosazeni dokonalého vykonu v ¢asti,
kterd je dilezita pro znacny pocet zdkaznikd. Usiluje, aby v urcité konkrétni
oblasti své Cinnosti ziskala vedouci postaveni. Nikdy nemutze byt vedoucim
podnikem ve vSech aspektech své Cinnosti, ale musi se zaméfit nasvé silné
stranky a vyuzit svoji konkuren¢ni vyhodu.

e Ohnisko soustiedéni souvisi s vymezenim segmentd trhu. Podnik se zaméfi
pouze na jeden nebo vice uzkych segmenti. Necili tedy na cely trh. SnaZzi se co
nejlépe uspokojit potieby konkrétniho segmentu a ziskat v ném vedouci posta-

veni.

Pohledt na ¢lenéni strategii je v dostupné literatufe nékolik. Dle Mefferta se déli strate-
gie dle marketingového mixu, ristové strategie, zaméfené na konkurenci, dle velikosti
trzniho podilu a miry inovace, dle cyklu Zivotnosti trhu, dle trendu trhu, dle chovani
na trhu, dle chovani vzhledem k prostredi a konkurenci a dalsi typy strategii, které jiz

nemaji spolecného jmenovatele. (Blazkova 2007)

V predchozi ¢asti této prace v kapitole segmentace trhu jsou uvedeny dalsi typy strategii

dle Kotlera.

2.2.8 Marketingovy mix

Marketingovy mix kazdé firmy je unikatni. Je pfizpisoben jejim konkrétnim potrebam.

Specifickym se stava kazdy marketingovy mix hlavné tim, Ze Se sestavuje pro splnéni
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strategickych cili daného podniku, ktery je omezen disponibilnimi zdroji. Jednotlivé
slozky marketingového mixu jsou oznacovany ,,4P“. Jedna se 0 produkt, cenu, misto
a marketingovou komunikaci. Néktefi autofi uvadéji jesté dalsi tii prvky: lidé, pre-
zentace a proces, vV tom piipadé se jedna 0,,7P*. Pro ucely této prace budou analyzo-

vany pouze prvni uvedené Ctyii slozky marketingového mixu. (Cooper 1999)

V souvislosti s modernim marketing managementem jsou dle autord Kotlera a Kellera
(2013) definovana nova 4P. Aktualizovana 4P souvisi s vyvojem marketingu a s jeho

holistickym pojetim. Slozky modernich 4P jsou definovany jako:

- lidé: predstavuji interni marketing, pro uspéch marketingu jsou nepostradatelni;

- procesy: zrcadli kreativitu, disciplinu a strukturu;

- programy: vSechny aktivity, které jsou namifené smérem ke spottebitelim;

- vykon: zachycuje fadu moznych ukazatelti majicich finanéni i nefinan¢ni dopad

a dusledek na hledisko spolecenské odpoveédnosti, pravni a etické.

2.2.8.1 Produkt

Produkt se vyznacuje uréitymi znaky, které firma pouziva pro nalakani zakaznika. Mar-
ketingové pojeti produktu se lisi od bézného. Je to nastroj pro splnéni potieb a piani.
Firma vytvari kombinaci vlastnosti produktu konkuren¢ni postaveni na trhu a ovliviuje
nakupni chovani spotiebitell. Témito specifickymi znaky jsou jakost, vlastnosti
a jejich modifikace, styl, nazev vyrobku, baleni, zaruky, servis, rozsah, naklady,

patenty a prodej. (Cooper 1999)

Zpocatku neni mozné, aby mél produkt nejlepsi jakost natrhu. Ale je nutné, aby
se firma snazila neustale 0 jeji zlepSovani. Dulezité je, aby jakost produktu odpovidala
potiebam a ptanim zdkazniki. Firma musi stanovit standardy jakosti a vyzadovat jejich

dodrZovani a starat se 0 pravidelné kontroly.

Vlastnosti produktu jej ¢ini unikatnim. Podnik by mél védét, jaky vyznam maji
pro zakaznika a zjistit, zda je onich spravné a dostate¢né informovan. Produkt by
se m¢l svymi vlastnostmi odliSovat od konkurence. Styl a rozsah je dal$im aspektem,
ktery by firma méla zkoumat. Rozsah vyrobkd by nemél byt ani pfili§ maly, ani pfili$

velky. Dale je nutné rozhodnout 0 vhodnosti stylu produkti.
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Nazev vyrobku hraje vyznamnou roli v zaujeti zdkaznikd. Z ndzvu by mél zakaznik
pochopit, 0 jaky produkt Se jedna. Zakaznik tak ziska zakladni povédomi o produktu.

Své vyrobky by mély firmy chranit patenty, obchodnimi znackami a autorskymi pravy.

Zaruky a servis jsou pro zakaznika velmi dulezité, zvlasté pokud si kupuje velmi drahy
vyrobek, ktery by mél mit dlouhou Zivotnost. Pokud jsou na trhu podobné vyrobky,
firma mtze bojovat proti konkurenci vyhodnéjsi nabidkou zaruky a hlavné poprode;j-

niho servisu.

Naklady jsou nedilnou soucasti marketingového planu. Je nezbytné uréit vysi variabil-

nich a fixnich nakladu.

2.2.8.2 Cena

Cena je definovana jako ,,vySe penézni uhrady zaplacena na trhu za prodavany vyrobek
¢i poskytovanou sluzbu® (Svétlik 2005, str. 130). Cena je nejvice pruznou ¢asti marke-
tingového mixu z pohledu podniku, 1ze ji ¢asto ménit. Také poskytuje informace 0 trhu.
Pro podnik ur€uje kritéria a posouva jeho aktivity konkrétnim smérem. Cena urcuje
vydé€lek podniku z jeho ¢innosti, nebot’ ptinasi trzby z prodeje. Pro zékaznika znamena
cena hodnotu vyrobku ¢i sluzby. Musi byt zohlednéno také, kolik je zdkaznik ochoten
za dany produkt zaplatit. Kdyz bude cena piili§ vysokd, zdkaznik si produkt nekoupi
a podnik bude mit velmi malé nebo zadné trzby a brzy zanikne. Niz$i cena pfitahne vice
zékaznikt, zvysi jejich zajem o produkt. Mezi cenou produktu ajeho poptavkou je
velmi Uzky vztah. (Svétlik 2005)
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Obrazek 4: Prijatelna cena vyrobku

)

Prodej| = PIili§ nizkd cena PFilis vysoka cena

Zdroj: Cooper 1999, s.89

Obrazek 4 zobrazuje prodej produktu pfi riznych cenach. Pokud je cena piili§ nizka,
muze vyvolat u zdkaznikl nediveéru. Maji pocit, Ze pokud je vyrobek levny, neni pfili§
kvalitni. Pokud je cena pfili§ vysoka, prodeje také klesaji a zdkaznici si radéji koupi

v

konkurenéni vyrobek, ktery je levnéjsi. Nejvyhodné&jsi je pro podnik stanovit piijatelnou
je vyse ptijatelné ceny.

Pro stanoveni pfijatelné ceny muze firma vyuzit rizné metody. Pokud na trhu existuje
firma, ktera nabizi podobné produkty s podobnymi nebo stejnymi vlastnostmi, miize
nastavit cenu podle konkurence. Dal§i mozZnosti je pfedstaveni produktu vybranému
vzorku potencialnich zakaznikt a zjistit, zda jim navrhovana cena vyhovuje a byli by
ochotni ji zaplatit. Cena lze také stanovit podle nakladi nebo podle metody, ktera je

orientovand na poptavku. (Cooper 1999)

Strategie stanoveni ceny zavisi z velké €asti na zivotnim cyklu produktu. U novych vy-
robkl se voli mezi dvéma strategiemi, ato pronikani natrh asbirani smetany.
Pfi pouziti strategie sbirdni smetany, stanovi podnik vysokou pocatecni cenu. Timto
zpusobem Se vytvorii image kvality a jedinec¢nosti vyrobku. VétSinou se tato strategie
vyuziva u vyrobku, které jsou nové nebo n¢jakym zpisobem unikatni. U vyrobkt, které
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jsou nové, ale podobné vyrobkiim, jez sejiz natrhu vyskytuji, se pouziva nejéastéji
druha vySe jmenovana strategie. Jeji podstatou je rychlé proniknuti na trh, kdy poca-

tecni cena je stanovena na nizké arovni.

Existuji tfi metody tvorby cen, které jsou v praxi ¢asto kombinovany (Marketig mix

2015):

- Nakladové orientovana metoda: jednd se 0 nejméné¢ slozitou metodu. Cena
se urci tak, ze se piipocte k ndkladim na jednotku obchodnikova ptirazka. Rov-
nice ma tvar: ,,maloobchodni cena = ndaklady + marze + DPH

- Konkuren¢né orientovana metoda: tvoti se podle ceny konkurence, kdy cena
muze byt stejna nebo jen lehce pozménéna. Pti stanoveni ceny Se obchodnik
ptilis nefidi poptavkou ani naklady. Firma se cenové neodlisuje od konkurence.

-  Hodnotové (poptavkové) orientovana metoda: cena vznikne na zakladé vy-
sledkti vyzkumu nebo pomoci experimentu. Motivace zakaznikti k nakupu pro-
biha prostfednictvim jinych hodnot, nez je cena. Mezi tyto hodnoty patii kvalita,

loajalita, know-how, prestiz a dalsi.

2.2.8.3 Misto

Oznaceni misto znamena v marketingovém pojeti zpusob distribuce produktu. Podnik
muze vyuzivat jednu distribu¢ni cestu. Vzdy je ale vyhodnéjsi vyuzit vice distribu¢nich
cest. Produkt se tak dostane k $irSimu okruhu zékaznikti. Metody, které v distribuci po-
uziva, mohou byt: zasilkovy prodej, prodej v supermarketech, specializovanych obcho-
dech, prodej na internetu a dalsi. Podnik musi fesit otazky, zda je distribuce dostate¢na
a pokryva vSechny cilové oblasti, zda je prodejna dobfe umisténd, zda ma vzhledem
K distribuénimu mistu spravné uskladnéné zasoby a zda vyuziva efektivni zpisob do-

pravy. (Cooper 1999)

Distribu¢ni cesty, které podnik vyuziva k prodeji svych produktd, mohou byt piimé
nebo neprimé. Nepiimé cesty zahrnuji jeden nebo nékolik mezi¢lankt. Mezi¢lanky
jsou prostednici nebo zprostiedkovatelé. Jejich ukolem je pomoci podniku s prodejem.
Existuje rozdil mezi prosttedniky a zprosttedkovateli. Ti prvni Se stdvaji vlastniky zbozi
a nasledné ho prodavaji konecnym spotiebitellim. Druzi jmenovani pouze zprostifedko-
vavaji prodej za urcitou provizi. Zaclenéni meziclankli do distribu¢nich cest je ve vét-

Sin€ ptipadd pro podnik vyhodné a efektivni. Volba mista, kde se bude vyrobek proda-
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vat, ovlivituje dalsi slozky marketingového mixu. Podle mista distribuce se musi piizpt-

sobit cenova strategie, feseni obalu, sluzeb a dalsi.

Pro ucely prace bude bliZze popsana jedna distribu¢ni cesta, a to maloobchod. Jedna se
0 ¢innosti souvisejici s prodejem produktii konecnému spotiebiteli. S maloobchodnim
prodejem je spojeno také poskytovani sluzeb. Jedna se o0 poradenstvi, pomoc
pti ndkupu, dovoz domt, vyména, vraceni penéz atd. Maloobchody se musi neustale
prizpisobovat podminkam na trhu. Musi reagovat na potteby a ptani zékaznika. Malo-
obchodni prodejci by méli pocitat s velkou konkurenci a je pro né velice obtizné uspét.
Predpoklada se pruznost reakce na zmény a zvazeni vSech ¢asti maloobchodniho mixu
(umisténi prodejny, dispozi¢ni feSeni, vybaveni, persondl, cenova hladina, sortiment

a rozsah sluzeb). (Svétlik 2005)

2.2.8.4 Marketingovd komunikace

Posledni slozkou ,,4P“ je marketingova komunikace. Jednd se 0 zptisob komunikace
se zakazniky. Marketingova komunikace muze mit nékolik forem: reklama, podpora
prodeje, publicita, rizné slevy, kupony, poukazky, vzorky, darky, vystavy a dalsi.
(Cooper 1999)

Komunikaéni mix

Komunikaci lze rozdé€lit na dvé hlavni skupiny, a to na osobni a na masovou komuni-
kaci. Oba typy komunikace maji své klady a zapory. Osobni komunikace neni rychla
Vv osloveni $iroké vefejnosti @ ma vysoké naklady na jednoho piijemce informaci. Oproti
tomu je pfini vétSinou dosaZzeno maximalni pozornosti, ma velice rychlou zpé&tnou
vazbu a je zde ptesné méteni efektivnosti. Masova komunikace ma vyhodu, Ze rychlost
osloveni vefejnosti je vysoka a naklady na jednoho zakaznika jsou nizké. Neni u ni vSak
zcela dobfe métitelnd hodnota dosazené pozornosti, efektivnost zp&tné vazby a ma niZsi

ucelenost. (Pelsmacker 2003)

Hlavnim ptedstavitelem osobni komunikace je osobni prodej. Jedna se 0 piedstaveni
konkrétniho vyrobku nebo sluzby pfii osobni komunikaci mezi prodejcem a kupujicim.
Tato komunikace nema za cil jen prodat produkt, ale také vytvotit dlouhodobé kladné
vztahy a posilit image podniku. Nejvétsi vyhodou této komunikace je okamzita zpétna

vazba. (Ptikrylova 2010)
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Dale popsané druhy komunikace patii mezi komunikaci masovou. Prvni z nich je re-
klama. Jeji definice zni: ,,Placend neosobni komunikace, ktera probiha prosttednictvim
ruznych médii a je zaddvana ¢i realizovana podnikatelskymi subjekty, neziskovymi or-
ganizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem
je presvédcit Cleny zvlastni skupiny pfijemct sdéleni, cilovou skupinu.“ (Ptikrylova
2010, s. 42) Reklama obecné dava podnét ke koupi néjakého produktu ¢i sluzby nebo
poskytuje informace o filosofii spole¢nosti. Verze reklamy mohou byt ruzné, ato tis-
ténd, rozhlasova nebo televizni. Mezi konkrétnimi ptiklady mizeme uvést inzeraty v
novinach, ¢asopisy, vyro¢ni zpravy, spoty v televizi a rozhlasu, billboardy. Dalsim dru-
hem je podpora prodeje. Jedna se o kratkodobé podnéty, které by mély zvysit prode;j
urcitého produktu. Jejich formy mohou byt rizné: cenovéd zvyhodnéni, slevové kupony,
vyhry v rliznych soutézich, vzorky zdarma, pfedvadéni vyrobku, Gi¢asti na vystavach
a veletrzich a dal$i. PFimym marketingem chépeme vSechny trzni ¢innosti, které slouzi
k pfimému kontaktu s cilovou skupinou. Dal$im typem je public relations. Jedna se
0 komunikaci a vytvafeni vztaht se v§emi stakeholders, tzn. zakazniky, dodavateli, ak-
cionafi, zaméstnanci, médii, vladnimi a spravnimi organy, obecnou vefejnosti a celou
spole¢nosti, ve které firma operuje. Dilezitou soucasti public relations je publicita.
Tento prvek komunika¢niho mixu nemusi byt financovan pfimo konkrétnim subjektem.
Muze se jednat o prezentaci v rozhlase, televizi, aj., aniz by firma vynalozila na tuto
zpravu své finanéni prostiedky. Poslednim prvkem masové komunikace jsou veletrhy

a vystavy. (Ptikrylova 2010)

2.2.9 Provadéci program

Provadéci program obsahuje kroky, které je tifeba provést Vv souvislosti
s marketingovym planem. Kazdému pracovnikovi nebo oddéleni ptid€luje odpovédnost

a ¢asovy usek pro splnéni daného tikolu.
Soucasti provadéciho programu jsou tyto slozky (Zamazalova 2010, s. 30):

aktivita

- cil aktivity
- odpovédna osoba/oddéleni
- Casovy rozsah (zacatek — konec)

- planovany rozpocet pro kazdou aktivitu.
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2.2.10 Rozpocet

Sestaveni rozpoctu je nedilnou soucasti marketingového planu. Pomoci rozpoctu
se stanovi ocekavané podnikové a marketingové naklady. Rozpocet obsahuje piedpo-
veéd’ trzeb, plan naklada a analyzu bodu zvratu. V oblasti pfijmt se planuji objemy trzeb
po jednotlivych mésicich a vyrobkovych kategoriich. Na stran¢ naklada jsou vycisleny
o¢ekavané naklady na marketing v podrobném c¢lenéni. Stanovit bod zvratu je dilezité
proto, aby firma védéla, kolik jednotek musi mésicné prodat, aby pokryla své naklady.

(Kotler, Keller 2013, s. 87)

Rozpocet je stanoven ve vétSing piipadil na zaklade historie. Rozpocet na dalsi rok ma
zaklad v rozpoctu z roku ptedchoziho a piihlizi se ke zménam, trendim a vykyvim.
Velky vyznam pfi stanoveni vySe ndkladii maji tfi hlavni skutecnosti: 0 jaky typ firmy
se jednd, ve které fazi zivotniho cyklu se nachazi a obsah definovanych cill a strategii.

(Blazkova 2007)

2.2.11 Zpusob kontroly a hodnoceni

Marketingova kontrola je proces, kdy se vyhodnocuji dosazené vysledky pfi realizaci
marketingovych strategii a plant. Pokud firma provadi pravidelnou kontrolu, umozni ji
vCas reagovat na pripadné zmény a upravit marketingové strategie. Marketingova kon-

trola zahrnuje ¢tyti faze (Kotler 2004):
- stanoveni cili = marketingové cile;
- analyzy = vyhodnoceni plnéni cili;
- vyhodnoceni = analyza pfi€in a neplnéni cili;

- upravy = navrh dil¢ich uprav.
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3 Podnik Greenbistro

3.1 Charakteristika podniku

Nazev podniku, vybraného pro praktickou ¢ast prace, je Greenbistro a na obrazku 5 je
uvedeno jeho logo. Je provozovano fyzickou osobou, jejiz jméno je Lukas Houska.
Bistro provozuje na zakladé Zivnostenského opravnéni. (Zivnostensky rejstiik 2018)
Predmét podnikani je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnosten-
ského zakona a zaroven hostinskd Cinnost. Marketingovy plan je uréen predevSim
pro vlastni potieby podnikatele. Bistro vzniklo v roce 2016 a nedaii se mu nyni piili§
dobfe. Tento marketingovy plan by m¢l ¢innost provozovatele namifit spravnym smé-

rem a pomoci v dosahovani zisku.

Obrazek 5: Logo firmy

Zdroj: interni dokumentace, 2018

Bistro je situovano v méstské casti Plzen—Bory, pobliz Borského parku. Jedna se
0 lokalitu, ve které se pohybuje velké mnozstvi lidi, nebot’ se zde nachazi konecna sta-
nice nékolika tramvajovych a autobusovych linek. V blizkosti je také nékolik $kol. Po-

loha bistra je zndzornéna na obrazku 6 ¢ervenou Sipkou.

Oteviraci doba bistra je od pondé€li do ¢tvrtka 10:00 — 20:00. V patek a sobotu je ote-

vieno déle, a to 10:00 — 21:00. V nedéli ma bistro zavieno.
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Obriazek 6: Mapa znazoriujici polohu Greenbistra

PLZEN
2-SLOVAN

i)

Park Homolka

127 DOUDLEVCE

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

3.2 Identifika¢ni udaje
Provozovatel: Lukas Houska

ICO: 87454939

Sidlo: Hodoninska 982/39, Plzen, 32300
Nézev podniku: Greenbistro

Adresa provozovny: U Borského parku 1213/3, Plzen 30100

3.3 Vyvoj a soucasnost

Pfedtim, nez bylo soucasné bistro otevieno, se zde pokouselo uspét nékolik dalSich
podnikatelti také v oblasti obCerstveni. Nachazela se zde prodejna Fornetti (v soucas-
nosti se jiz jmenuje Minit), ktera méla v nabidce rizné slané a sladké pecivo. U peciva
byla stanovena kone¢na cena podle vahy. Zakaznik si tedy mohl vybrat klidné¢ nékolik
druht sladkého i slaného peciva a zaplatil poté cenu podle celkové vahy zbozi. Zakaz-
nik znal cenu pouze za 100g peciva a predem nevédél, kolik bude platit, protoze kazdy

druh mohl mit vahu jinou.

Dale se na tomto misté vystfidalo nékolik prodejen rychlého obcerstveni. Ptipravovaly
se zde hamburgery, parky v rohliku, pizzy, tortilly, nechybéla ani kava a sladké pecivo.

Byla zde také prodejna s ¢erstvym ovocem a zeleninou.
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Soucasny majitel se chtél od predchozich provozoven odliit a pfijit s nééim, co v této

ot wiw

crocr

a zdravé potraviny. Z tohoto divodu dal svému podniku nazev Greenbistro, coz
v piekladu znamena zelené bistro. Majitel bohuzel nema s podnikatelskou ¢innosti
mnoho zkusenosti a nezjistoval pfed otevienim piani a potfeby potencidlnich zakaz-

nik, neprovedl zadny prizkum trhu.

Bistro bylo otevieno 4. 9. 2016. Samotnému otevieni bistra pfedchazela rekonstrukce,
jejiz prubéh je znazornén v prilohach A-E. Provozovna byla nejprve vymalovana velmi
tematicky zelenou barvou. Nésledn¢ byla poloZzena nova podlaha a potizeno nové vyba-
veni. O venkovni ilustrace se postarala malitka Lucie Foglova. Samotna rekonstrukce

a ptipravy na otevieni probihaly dva mésice.

V bistru se ptipravuji pouze produkty z Cerstvych akvalitnich surovin. Majitel bistra
chtél zpocatku nasledovat soucasné trendy ve vyzive a vétsina produktd byla bio. Nej-
vétsi daraz byl kladen na zdravou vyzivu. V nabidce bistra mohli zakaznici nalézt rizné
sendvice, domaci jogurt, zeleninové a ovocné salaty, domaci zdravé zakusky, freshe,
dzusy, kédvu. Postupem c¢asu bylo zjisténo, ze v lokalité nejsou zdravé produkty pfilis
zadouci. Zpocatku bistro navstévovalo velké mnozstvi zakaznikd, ale zhruba po mésici
provozu zajem zacal upadat.

Nejpocetnéjsi skupinou zakazniki jsou Skolaci a studenti, ktefi ptili§ zdravé vyzivé ne-
holduji. Majitel bistra byl donucen se zamyslet nad zménou sortimentu. Stale vice rozsi-
foval nabidku o produkty, které nemaji se zdravou vyzivou moc spole¢ného. Prvnim
takovym pocinem byl parek v rohliku, ktery lze v nabidce nalézt dodnes. Po zatazeni
tohoto produktu se trzby zacaly zvySovat a majitel bistra usoudil, ze takovych produkti
bude muset zatadit do prodeje vice, aby nedoslo k zaniku podniku. Nyni Se v bistru pro-
davaji rizné dezerty, tortilly, bagety, chlebicky, fizek, klobasy, bramboraky, kufeci kii-
dla a dalsi. Puvodni koncept bistra byl vSak zachovan nadale a produkty jsou pfipravo-

vany kazdy den Cerstvé. Veskeré nabizené produkty budou v této praci podrobné
popsany.
O provoz bistra se stara prevazné sam majitel Luka$s Houska. JelikoZ jsou produkty

vzdy cCerstvé, musi je nékdo neustale piipravovat, proto je zde zaméstnana kucharka
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na hlavni pracovni pomér. Dale jeden zaméstnanec pracuje v bistru brigadné. VétSinou
jsou pfitomni v bistru dva pracovnici a v ¢asech, kdy je pocet zakaznikl niz$i, zvlddne

obsluhu a pfipravu obcerstveni pouze jeden.

Greenbistro nabizi také rozvoz nékterych svych produkti, a to prostiednictvim serveru
damejidlo.cz. Zakazniktim slibuje produkty skvélé chuti, které jsou ptipravovany vzdy
Cerstvé. Doba 0d objednani jidla az k jeho dodani je maximalné 90 minut. Na serveru
damejidlo.cz Ize najit nabidku produktt, které jsou z bistra rozvazeny. Produkty maji
velice origindlni nazvy anechybi ani piesny popis surovin, které produkty obsahuji.
Zakaznik si vybere produkty a hned vidi cenu, kterou zaplati. Vyhodou je, Ze tento zpu-
sob objednani je velmi rychly a zakaznik mutze zaplatit rovnou i platebni kartou a poté
si jidlo jen pievezme. Pokud zdkaznikovi z jakéhokoliv diivodu nevyhovuje jidlo zapla-

tit pfedem, mize zaplatit na misté az po ptevzeti objednavky.

3.4 Portfolio produkti

Vyse jiz bylo zminéno, ze provozovatel bistra se snazi nabidnout primarné¢ kvalitni
a Cerstvé produkty. Zpocatku byly v nabidce bistra pouze zdravé produkty. Po ¢ase bylo
zjisténo, ze zvolené zaméfeni je piili§ tzké avedlo by k brzké zkaze podniku. Proto
doslo k rozsifeni nabidky o0 dal$i produkty. V soucasné dobé¢ si zde vyberou zdkaznici,

ktefi preferuji zdravy zivotni styl, ale i ti, ktefi se pfili§ 0 tuto problematiku nezajimaji

vvvvvv

Zakaznici si mohou vybrat zriiznych druhG oblerstveni. V nabidce jsou obloZené
bagety a sendvice, wrapy, parky v rohliku, hamburgery, pecivo s riznymi druhy doma-
cich pomazanek a dalsi. Kromé slanych produkti zde Ize zakoupit i sladké. Je mozné
zakoupit jogurty s ovesnymi vlockami a ovocem, ¢okoladovou pénu, kolace, muffiny,
suSenky a dal8i zdkusky. V nabidce bistra nechybi ani rizné teplé a studené napoje. Za-
kaznici si mohou zakoupit obycejnou vodu, freshe, dzusy, limonady, kavu, ¢aj a rtizné
druhy specialnich piv. Nabidka bistra neni kazdy den zcela stejna a zavisi na rozhodnuti
provozovatele a aktualnich zasobach. V této praci je v nasledujici kapitole uveden kom-

pletni seznam nej¢astéji nabizemnych produkta.
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3.4.1 Popis produktu

Burgery

V bistru jsou nabizeny burgery pod obchodni znackou ,,Burgr jako krava“. Jedna se
0 spolecnost s rucenim omezenym, ktera byla zalozena v roce 2013. Firma sidli u Ko-
lina, kde ma i svou provozovnu arozvazi své produkty po celé Ceské a Slovenské re-
publice. Jsou dvé moznosti spoluprace, ato stat se partnerem této spole¢nosti nebo
pouze jejim odbératelem. V ptipad¢ partnerstvi se vlastné jedna o zpusob franchisingu,

spolecnost tuto spolupraci nazyva ,,mini-franciza“.
Svym partneriim nabizi né€kolik vyhod:

- dodani burgerovych 100% ptirodnich masovych placek

- poskytnuti dresink dle originalni receptury

- dodani specialnich papirovych krabicek na servirovani burgerti, které jsou
opatieny logem ,,Burgr jako krava“

- uvodni zaSkoleni

- poskytnuti know-how

- grafickd podpora (plakaty, letaky)

- reklama po celé Ceské republice

Pokud se odbératel nechce stat partnerem, miize pouze odebirat produkty spolenosti

bez jakychkoliv doprovodnych sluzeb.

Provozovatel bistra si vybral prvni formu spoluprace. Stal se partnerem spolecnosti
LBurgr jako krava“. Dostal propagacni materidly a ziskal jedinecnou recepturu

pro vyrobu burgerti.

V bistru je nabizeno 6 druhl burgerd ve dvou velikostech. Je mozné si objednat klasic-

kou velikost burgeru za 89 K¢ nebo s dvojitou porci masa za 124 K¢&.
Druhy burgeri:

- cheese: bulka, hovézi maso (100g/200g), syr typu cheddar, ledovy salat, rajce,
nakladana okurka, risso dresink
- barbecue: bulka, hovézi maso (100g/200g), syr typu cheddar,ledovy salat, sma-

zena karamelizovana cibulka, nakladana okurka, rajce, barbecue dresink
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- jalapeno: bulka, hovézi maso (100g/200g), syr typu cheddar, ledovy salat,
jalapefio papricky, nachos chipsy, jalapefio dresink

- bacon: bulka, hovézi maso (100g/200g), opec¢ena slanina, ledovy salat, ¢ervena
cibulka, nakladana okurka, rajce, pepfovy dresink

- samurai: bulka, hovézi maso (100g/200g), syr typu cheddar, ledovy salat, nakla-
dané chilli papricky/feferonky, samuraj dresink

- tzatziki: bulka, hovézi maso (100g/200g), ledovy salat, balkansky syr, ¢erné

olivy, rajcCe, tzatziki dresink
Parek v rohliku

V nabidce bistra nenajdeme klasicky parek v rohliku, na ktery je zvykla vétSina zakaz-
nik. Majitel bistra Se nechal inspirovat zahrani¢im, pfedevs§im americkym ,hot dog*
a vymyslel vlastni koncepci tohoto obcerstveni. Zakaznici bistra si mohou vybrat mezi
¢tyfmi druhy parkd v rohliku. Zéklad je vzdy stejny, a to opeceny rohlik, ktery je po-
déIn¢ nafiznuty, do n&j je vlozeny parek a poté dalsi ingredience. Cena tohoto produktu
je 49 K¢. Pro nenaro¢né zakazniky je moznost zakoupit i klasicky parek v rohliku pouze

s kecupem nebo hofi¢ici a bez dalSich ingredienci za cenu 29 K¢&.

Druhy parkii v rohliku
- bacon: rohlik, parek, slanina, cheddar, kysela okurka, cibule, dresink
- egg: rohlik, parek, vejce, zeli, dresink

- onion: rohlik, parek, cheddar, karamelizovana cibulka, dresink

- jalapeiio: rohlik, parek, nakladana okurka, papricky, dresink

curry: rohlik, parek, kari kecup, opecena cibulka
Panini

DalSim obcerstvenim, které je mozné v bistru zakoupit je panini. Je to italsky vyraz
pro sendvi¢, ktery je zapeceny V kontaktnim grilu. Zakladem je pecivo, v bistru se jedna
0 bagetu, ktera je naplnéna rtiznymi ingrediencemi. Panini se pfipravuje vzdy Cerstvé.

Cena panini je 65 K¢.
Druhy panini

- kufeci kebab: grilované kufeci maso, syr, dresink

- kufeci BBQ: kufeci maso, opecena cibulka, syr, BBQ dresink
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- Sunka — syr: Sunka, syr, rajCe

- prosciutto: prosciutto Sunka, syr, rukola, rajce
Tortilly

Tortilly jsou pSeni¢né placky, které jsou naplnéné masovou smési. V bistru je mozné

zakoupit kufeci a gyros tortilly za cenu 65 K¢. Dale tortillu s vejci a slaninou za 39 K¢.
Bagety

Bagety jsou dostupné zacenu 59 K¢. Jejich druhy jsou kazdy den obménovany.
V nabidce jsou Sunkové, syrové, hermelinové, s kufecim masem, s masovymi kuli¢kami
a dalsi. Do baget je vzdy pfidana Cerstva zelenina dle aktualnich zasob. Cena bagety je

vzdy 59 K¢.
Dalsi slané obc¢erstveni
Dale lze v nabidce slaného obd&erstveni nalézt:

- fizek v housce na bramborovém salatu za 45 K¢
- sekana v housce za 35 K¢

- klobasa s chlebem za 45 K¢

- halusky za 55 K¢

- kufeci ktidla s chilli za 39 K¢

- bramborak za 29 K¢

- zitny chléb s pomazankou (brokolicova, vajickova, cizrnova) za 19 K¢
Dezerty

Jak jiz bylo napsano V pfedchozich kapitolach, v nabidce bistra jsou zdravé i méné

zdravé produkty. Zakaznici si mohou vybrat mezi riznymi dorty, kolaci nebo jogurty.
Nabidka dezertit

- medovnik nebo jable¢ny kola¢ za 39 K¢

- kubénsky dost za 35 K¢

- bezlepkovy dort za 49 K¢

- jahody se slehackou, banan v ¢okoladé nebo jogurt (rizné ptichuté) za 29 K¢
- doméci bily jogurt s ovocem nebo ovesnymi vlockami za 39 K¢.

- domaci celozrnné nebo bezlepkové muffiny za 20 K&
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- smoothie za 45 K¢
Napoje
Zakoupit je mozné kavu, a to americano (36 K¢), espresso (33 K<) nebo cappuccino (39
K¢) s sebou. V bistru se nabizi kvalitni kava od spole¢nosti Manuel Café. Mezi nabid-
kou teplych napoji nechybi ani ¢erny, zeleny nebo ovocny ¢aj. Dale je mozné zakoupit
studené néapoje jako Cistou vodu, dzusy, specidlni zdzvorové pivo, cider a sladké sycené

napoje jako je Coca Cola nebo Fanta.

Z uvedeného vyctu je vidét, ze nabidka bistra je opravdu pestré a cili na velky okruh

zakaznik.

3.4.2 Rozvoz produktu

Bistro nabizi také rozvoz nékterych svych produktd prostfednictvim portalu
damejidlo.cz. Rozvoz je mozny od pondé€li do soboty v ¢ase od 10:00 do 20:00. Mozny
je rozvoz burgerd, které maji specialni neotielé ndzvy. Zakaznici si mohou objednat
samostatny burger nebo burger s dvojitou porci masa a s hranolkami. Ceny jsou uve-
deny v tabulce 1. K uvedenym cenam je nutné pficist cenu rozvozu (29 K¢) a krabicky,
do kter¢ je jidlo zabaleno a jejiz cena je 10 K¢&. Kromé burgerti je mozné objednat me-
dovnik nebo jable¢ny kola¢ za 55 K¢. K piti nabizi bistro k rozvozu Coca Colu, Fantu,
Relax dzus, Budweiser Budvar a Hoegaarden. Také je mozné objednat dresink navic

za 25 K¢.
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Tabulka 1: Nabidka burgeri na damejidlo.cz

Cena Double s

Nazev Slozeni Cena .
hranolkami

hovézi maso, risso dresink,
Strycek Sam Burger ¢ervena cibule, rajce, ledovy 139,- 239,-
salat, slanina, cheddar

hovézi maso, hermelin, dijonska
Sle¢na Daisy Burger horcice, medovo-hor¢i¢na 139,- 239,-
omacka, ledovy salat, rajce

hovézi maso, mozzarella,

emental, slanina, okurka,

cervena cibule, farmaisky
dresink, rajce

Gipsy Burger 149,- 249, -

hovézi maso, niva, tortilla chips,
Trenér Burger peprova Sunka, ¢ervena cibule, 149, - 249, -
rajce, Cesnekovy dresink

hovézi maso, jalapeno papricky,
¢ervena cibule, olivy, tortilla
chips, ledovy salat, rajce,
jalapefio dresink

Nacho Macho Burger 159,- 259,-

Zdroj: damejidlo.cz, 2018

A4

3.5 Strategické rizeni firmy

Pro Gspésné fungovani firmy je nezbytné stanovit smér, kterym se chce jeji vedeni vy-
dat. Je dilezité definovat vizi, poslani a dlouhodobé strategické cile. Vétsina podnika-
telt ma zpocatku myslenku, kterou chtéji uvést do praxe, protoze maji pocit, ze vydéla
dostatek penéz. Problémem je mnohdy nedostatek védomosti 0 podnikatelské ¢innosti
amalo zkuSenosti s fizenim spole¢nosti. Je nutné myslenku vice rozvést, najit vizi

na dalsi roky a na tomto zéklad¢ postavit strategii.

Podnikatel Lukas Houska, ktery provozuje Greenbistro mél zpo¢atku dobrou myslenku,
a to nabidnout zédkazniktim rychlé, ale piesto zdravé obcerstveni. Postupem casu zjistil,
ze kdyz se bude dale ubirat timto smérem, provoz jeho podniku nebude udrzitelny. Mél
by si jasné stanovit, kterym smérem se bude dale ubirat a kam se chce dostat. Jelikoz

jde 0 malou provozovnu, strategické fizeni zavisi pouze na ném.

Do budoucna by chtél provozovatel bistra rozsifit své podnikani a postupné otevtit dalsi
provozovny V riiznych ¢astich mésta Plzné. Dle poskytnutych informaci lze urcit vizi:

,» Vytvofit sit’ prodejen Greenbistro a dostat se do povédomi SirsSiho okruhu zakaznika®.
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Formulaci posléni, ze kterého nasledné vychdzi stanoveni cilli, bude vénovana samo-

statna kapitola v dalsi ¢asti prace.

Greenbistro v soucasné dobé zaméstnava pouze dva zaméstnance, jinak Se 0 provoz
bistra stara sam majitel. Vybér zaméstnancii je velice dilezity. Je nutné, aby byli spo-
lehlivi a pracoviti. Musi byt ochotni se ucit. Predpokladem je, ze personal znd dokonale
cely sortiment, aby mohl zdkaznikovi doporucit pfesné, co zada. Dulezité¢ je, aby
se zékaznici v provozovné citili pfijemné. Pokud je zédkaznik spokojeny, je velka prav-
dépodobnost, Ze si produkt zakoupi znovu a svym doporucenim muze piitdhnout dalsi

lidi.
3.6 Marketing

3.6.1 Soucasna situace

Marketing podniku Greenbistro neni pfili§ propracovany. Jelikoz zde neni velké mnoz-
stvi zamé&stnanct a jedna se o velmi malou firmu, neexistuje v ni Zadné marketingové
oddéleni. Marketing neni zajiSt'ovan ani externi marketingovou agenturou. Tuto ¢innost
zajiStuje majitel bistra zcela sam. Snazi se udrzovat dlouhodobé a vzajemné prospesné
vztahy s klicovymi zakazniky a dodavateli. Zakaznikiim se snazi nabidnout kvalitni
a cerstvé produkty, které jim zlstanou v paméti a ovlivnit tak jejich pfisti kupni rozho-
dovani. Chece zdkazniky uspokojit 1épe nez konkurence a tim zajistit vyssi trzby. Pokud
by majitel bistra své podnikani rozsifoval, mél by se do budoucna zamyslet, zda by ne-
bylo vhodné ptfenechat marketingovou ¢innost né¢jaké marketingové agentuie, kterd ma
dostatek zkuSenosti s touto ¢innosti. Je zde také mozZnost, Ze specifické produkty bistra
se do povédomi zakaznikl dostanou diky tomu, Ze jsou kvalitni a Cerstvé. Zakaznici,
ktefi by byli s produkty spokojeni, by podniku poté délali reklamu sami. Jelikoz
se jedna o malou firmu, ktera nema pfili§ prostiedkt, které by mohla pouzit na marke-

tingovou komunikaci, tento zpisob by v propagaci produktt velice pomohl.

V podniku Greenbistro je jiz od samého pocatku absence jakychkoliv marketingovych
plant. Postradd systematické marketingové planovani. Majitel bistra se pfiznal, ze
zadny marketingovy plan nikdy nevytvofil. Tato prace by méla pro majitele pfinést
novy pohled a oteviit nové moznosti. Bude se jednat 0 marketingovy plan na rok 2019,

ktery by mohl byt vyuzit pro G€ely firmy. Jednotlivé kroky pro sestaveni marketingo-

45



vého planu, které jsou uvedeny v teoretické Casti této prace, budou nyni zpracovany

prakticky.

3.6.2 Poslani

Poslani podniku Greenbistro neni v dob¢ tvorby této prace (duben 2018) definovano.
Spole¢né s majitelem, ktery poskytl informace, kam chce, aby se jeho podnik do bu-
doucna ubiral, bylo poslani formulovéano. V teoretické ¢asti této prace je uvedeno, jaké

nalezitosti by mélo poslani obsahovat.

Poslani spole¢nosti Greenbistro: ,,Byt firmou, ktera nabizi rychlé, ale presto kvalitni
obcerstveni, a nabidnout svym zakaznikiom produkty vyrabéné z cerstvych a hodnotnych

‘

surovin, které jsou dovazeny od proverenych dodavateli.

Nabidka produktt je peclivé promyslena a sestavena tak, aby zaujala co nejvétsi pocet
zakaznik. Diraz je kladen na kvalitu a Cerstvost. Alespon Castecné se majitel snazi
zachovat svij ptivodni koncept a ¢ast sortimentu vé€novat oblasti zdravé vyzivy. Do bu-
doucna by chtél vytvofit vlastni znacku obcerstveni, které by rad poskytoval také for-

mou cateringu do raznych firem.

Dlouhodobé strategické cile maji vzdy zaklad v poslani. Poslani je tedy podkladem
pro tvorbu cili. ProtoZze majitel zatim nema stanovenou vizi ani poslani, nema jasné
formulované ani dlouhodobé cile. Tyto cile jsou dilezité pro tvorbu marketingového

planu, protoze z nich vychézeji cile marketingové, a proto je nezbytné je konkretizovat.

Cilem této prace neni definovat dlouhodobou strategii spolecnosti, ale vytvofit marke-
tingovy plan. Strategické cile budou tedy jen nastinény a na rozhodnuti majitele jiz poté

bude vytvofeni specifickych kratkodobych cil.
Dlouhodobé strategické cile:

1. Zvysit pocet provozoven a poskytnout zakaznikiim moZznost rychlého, ale piesto
kvalitniho obcerstveni v pfijemném prostiedi.

2. Zajistit spokojenost zakaznikd a tim si zarucit dobrou povést, coz zvysi pocet
budoucich odbérateld.

3. Vytvoftit koncept nabidky cateringu.
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3.6.3 Executive summary

V poslednich letech se lidé v Ceské republice stale vice zajimaji 0 kvalitu vyzivy spise
nez O penize, které zani utrati. Celkové natrhu stale roste poptavka po zdravém
a Cerstvém zbozi. Jedna se 0 tu ¢ast spoleCnosti, kterd se zajima 0 zdravy zivotni styl.
Jejich motivujicimi prvky k tomuto jednani jsou vétSinou: snizeni hmotnosti, lepsi ¢in-
nost vnitinich orgdni, pomalejsi starnuti, mensi riziko civiliza¢nich chorob (rakovina,
infarkt, cukrovka a dalsi), zrychleni metabolismu a jiné. PfileZitost dostavaji firmy,
které nabizeji vysoce kvalitni produkty za pfijatelné ceny. Najit rovnovahu mezi kvali-

tou a cenou vsak neni vzdy jednoduché.

Jak jiz bylo fe¢eno, v nabidce bistra nechybi zdravé produkty. Co vSak v nabidce chybi,
je obcerstveni, které by si mohli zakoupit vegetariani. Ve spole¢nosti je spousta lidi,
ktefi vytadili ze své stravy zivo¢isné vyrobky, proto by zavedeni nékolika vegetarian-
skych produktli mohlo pfitahnout vice zédkaznikt. Bistro je situovano nedaleko parku,
ktery vyuzivaji k prochazkdm maminky na matetské dovolené, které se jisté zajimaji
0 slozeni stravy pro sebe nebo své déti. Nabidka zdravych produkti by je mohla zauj-

mout, je vSak nesnadné je piesvédcit, Ze se jedna opravdu o0 kvalitni produkty.

Podstatna ¢ast zakaznik bistra jsou také studenti zakladnich, stfednich a vysokych skol.
Tato cast spotiebitell ma vétSinou omezené financ¢ni prostiedky a pfiliS Se nezajima
0 zdravou vyzivu. Zejména pro zaky zakladnich Skol jsou velice atraktivni produkty
jako hamburger nebo parek v rohliku. Pro tyto produkty by stalo za uvahu vytvofit spe-
cidlni nazvy, které by potencidlni zdkazniky naldkaly. Mezi mladymi lidmi jsou
V dnesni dobé velice popularni socidlni sité, a proto by nané nemél majitel bistra

v marketingové komunikaci zapominat.

3.6.4 Analvza prostredi

Podkladem pro analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostiedi byly informace zjisténé vlastnim
pozorovanim autorky, z internetu a z internich dokument podniku. Analyza prostiedi
byla zpracovana podle poznatkli z odborné literatury, které jsou uvedeny v teoretické
¢asti této prace. V nasledujicich podkapitolach budou podrobné rozebrany jednotlivé
prvky makroprostfedi. Pro analyzu mikroprosttedi byl pouZzit Portertv model péti kon-
kuren¢nich sil. Jako posledni soucast této kapitoly bude provedena analyza vnitiniho

prostiedi.
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3.6.4.1 Makroprostredi
Demografické prostiedi

Pro potieby tohoto marketingového planu neni tieba zkoumat nartist svétové populace.
Dulezité je definovat zakazniky, ktefi utvareji trh, na kterém bistro plisobi. V prvni fadé
se jedna o studenty, ktefi tvoii nejveétsi ¢ast zakaznikl bistra. DalSimi zdkazniky jsou
pracujici lidé, ktefi se v bistru obcerstvuji cestou do zaméstnani nebo domu. Dalsi pod-

statnou ¢ast zdkazniki tvofi maminky na matei'ské dovolené se svymi détmi.

Lidé v dichodovém véku vétSinou rychlému obcerstveni neholduji a bistro navstévuji

vyjimecné, proto neni nutné je v marketingové komunikaci zohlediiovat.
Ekonomické prostredi

Ceské ekonomice se daii dobie. V roce 2017 vzrostl hruby domaci produkt meziroéné
04,3 %. Spotfeba domacnosti vzrostla mezirocné 04,0 %. Je to zptisobeno zejména
dynamickym rlstem objemu mezd a plati a klesajici mirou uspor, kterd odrazi situaci
na trhu prace, nizkymi trokovymi sazbami a vysokou divérou spotiebiteli v dalsi pozi-

tivni ekonomicky vyvoj. (Zurovec 2018)

V ceské ekonomice nyni panuje nizka nezaméstnanost a spotiebitelé¢ tedy mohou vice
utracet. Z toho lze usoudit, ze cena produktu pifestava byt nejvyznamnéjSim faktorem.
Ekonomickym faktorem, ktery ovliviiuje ¢innost podniku, jsou také ceny vstupti. Pokud
se zvysi cena surovin, musi to firma promitnout do ceny svych produktl, coz mize
ovlivnit a snizit budouci trzby, protoze lidé budou nakupovat méné. Ekonomickym
faktorem, ktery ovlivni pfijmy bistra, mize byt také zavedeni novych produktl, sezonni

akce nebo rtizné vérnostni programy.
Piirodni prostiedi

Firma by se méla snazit byt spoleCensky odpovédna, jelikoz tento pojem je v dnesni
spole¢nosti Casto sklonovan. Na vetejnost piisobi dobrym dojmem, pokud se firma za-
jima o zivotni prostiedi a snazi se zavadét ekologické postupy.

Technologické prostredi

Technologické faktory jsou pro provoz podniku velmi dilezité. Vybér vhodnych tspor-
nych spotiebicl usetii naklady na provoz a zaroven tak ma pozitivni vliv na Zivotni pro-

sttedi. Moderni vybavenost prodejny piisobi kladnym dojmem na zdkazniky a zvysi
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davéryhodnost podniku. Pfi vybéru technického vybaveni je kladen diraz na kvalitu
I za predpokladu, Ze pofizovaci cena je vyssi. Majitel si je jisty, ze vySSi investice Se mu

V budoucnosti vyplati.
Politické a legislativni prostiedi

Z oblasti politickych a pravnich faktori ma na podnik vliv predev$im problematika dani

v Ceské republice. Viechny informace k dafiové politice obsahuji dafiové zakony.

Na provoz bistra ma vliv dafi z pfidané hodnoty (DPH). Tato daii v CR ma celkem tii
sazby. Zéakladni sazba ¢ini 21%, prvni sniZzend 15% adruha snizeni 10%. Jelikoz
se V podniku prodéavaji potraviny, plati pro n¢j prvni snizena sazba 15%. Je potieba neu-
stale sledovat aktualni situaci, protoze sazby se velmi ¢asto méni. Pro firmy znamena

zvySovani sazeb hrozbu, protoze by vzrostly ndklady na provoz.

Dalsi dani, kterd ma vliv na provoz podniku je dan z pii{jmu. Osoba samostatné vyd¢-
lecné ¢innd musi odvadét dan z pfijmu ze samostatné ¢innosti, konkrétné z piijmu ze

zivnostenského opravnéni. Sazba dan¢ z ptijmu fyzickych osob je ve vysi 15 %.

Dal$im nutnym nékladem pro podnik je odvod socialniho a zdravotniho pojisténi. Toto

pojisténi musi provozovatel platit sam za sebe a také za své zaméstnance.
Socialni a kulturni prostiedi

Socialni faktory, které musi byt zminény v souvislosti s timto planem, je vztah lidi
k sob¢ samym. Zajem 0 své vlastni zdravi je velice dilezity. Kazdy ma vSak jiné prio-
rity, které jsou ovlivnény rodinou, vychovou, stykdnim se s riznymi socialnimi skupi-
nami, institucemi (Skola, cirkev, firma, vldda) nebo vlastnim vyvojem. Néazory jsou
utvareny také skupinami, ke kterym rizni lidé inklinuji, napf. vegetariani. Jsou to sku-
piny se sdilenymi hodnotami, pfesvéd¢enimi, chovanim a preferencemi. VSechny jme-

nované naleZitosti vychazeji z zivotnich zkuSenosti.
Dtlezité je zminit mladé lidi, ktefi jsou nejvice ovlivnitelni, protoZe maji malo zivot-
nich zkuSenosti. Udavaji sou€asné trendy v méde, hudbé, myslenkach a postojich. Po-

kud firma ziskd zédkazniky v mladém véku, je velka pravdépodobnost, Ze zlistanou vérni

po cely Zivot a pfitdhnou pozornost svych vrstevnika.
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3.6.4.2 Mikroprostredi
Konkuren¢ni prostiredi

Vzhledem Kktomu, ze Greenbistro je maly podnik, ktery neni pfili§ znamy, byla
podrobena analyze pouze konkurence, ktera se nachazi v bezprostiednim okoli podniku
(do 1 km). Zkoumana byla konkurence v méstské ¢asti Plzein — Bory. Konkurence byla

rozdélena podle druhu podnikatelské ¢innosti.

Prvni skupinou konkurenti jsou restaurace. V okoli bistra se jich nachazi celkem
sedm. VSechny nabizeji vyhodné poledni menu a také stalou denni nabidku. VSechny
konkuren¢ni restaurace maji vytvorené webové stranky. Nyni budou uvedeny jednotlivé

restaurace vcetné stru¢ného popisu V poradi podle vzdalenosti od bistra:

- Namaste: indicka a nepalska restaurace. Oteviraci doba je kazdy den od 11:00.
Ve vsedni dny je zde v nabidce poledni menu a na vybér je vétsinou z péti druhti
jidel, kdy cena hlavniho chodu je kolem 100 K¢, polévka vyjde na 20 K¢. Re-
staurace nabizi také sv¢ jidlo formou rozvozu prostiednictvim damejidlo.cz.

- Bastirna u Kapliie: restaurace nabizi klasickou ¢eskou kuchyni. Otevieno ma
kazdy den od 10 hodin. Poledni menu je v nabidce ve vSedni dny a zakaznici si
mohou vybrat z Sesti druht jidel, v nabidce je také polévka. Restaurace nabizi
rozvoz ob&dil do firem, kdy cena hlavniho jidla je 65 K¢ a cena polévky 12 K¢,
podminkou vSak je minimalni mnozstvi 10 kust.

- Jidelna u Jundka: firma nasvych strankach uvadi slogan ,.tradi¢ni Ceska do-
maci kuchyné&“. Restaurace je oteviena kazdy den od 10 do 14 hodin. Na vybér
je celkem z deseti riznych jidel. V nabidce je také rozvoz jidel pro firmy, a to jiz
od 5 kust zdarma. Pro seniory a studenty jsou k dispozici slevové karty s 10%
slevou.

- Restaurace Slavia: jedna se o stylovou rodinnou restauraci. Kazdy den otevira
v 10 hodin. Je situovana v prostiedi tenisového klubu. Restaurace nabizi také
poledni menu, ale na vybér jsou pouze dva druhy hlavnich chodd a polévka.
V jidelnim listku Restaurace Slavia lze najit pizzy, burgery a dalsi speciality.
Firmy si mohou objednat catering na firemni vecirky, Skoleni, ale nabidka je
platna i pro Sirokou vefejnost a je zde moznost objednat obcerstveni na svatby,

rodinné oslavy a dalsi.
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- Svejk: restaurace se pysni tim, e nabizi staroéeskou ataké mezinarodni ku-
chyni. Otevira kazdy vSedni den v 10:30 a o vikendu v 11:30. Nabizi vyhodné
poledni menu s polévkou, na vybér je z 5 hlavnich jidel. Rozvoz jidla restaurace
svym zékaznikiim neumoziuje.

- San Marino: jedna se o pizzerii. Restaurace byla oteviena teprve v fijnu roku
2017. Cilem je poskytnout zédkazniklim Cerstvé a chutné jidlo. Majitelé chtéji,
aby byla nabidka ptehledna, a tak nabizi 10 druhti jidel a 10 druhii pizzy. Dile-
Zita je pro provozovatele restaurace zpétna vazba od zakazniki a pfijimaji jejich
navrhy na zlepSeni. Restaurace otevird az v 17:30 a mé otevieno az do 23:00.
Také nabizi rozvoz jidla.

- Original Baarovka: restaurace nabizi od kazdého typu kuchyné néco. V nabidce
lze nalézt rizné pokrmy z masa, burgery, pizzy a tradi¢ni pochoutky k pivu. Re-
staurace je provozovana pod zastitou znacky plzenského piva Gambrinus. Ote-
vieno je od 13:00, o vikendu od 14:00. Tato restaurace jako jedna z mala

ze jmenovanych nenabizi rozvoz jidla.

Dalsimi konkurenty bistra jsou obchody s potravinami. V bezprostiednim okoli
se nachazi tii konkurenti z této kategorie. Jeden z nich je situovan pfimo naproti provo-
zovné bistra, tento obchod nema konkrétni nazev. O kousek dal je umistén obchod,
ktery nese nazev Zabka. A poslednimi konkurenty z této kategorie jsou obchody
snazvem Kaufland a Billa. Tento druh konkurence soupefi s bistrem zejména cenou

a Sirokou nabidkou, ktera dokaze uspokojit inaro¢néjsi zakazniky. Mezi obchody

S potravinami bychom mohli zatadit i nedalekou pekarnu a prodejnu s uzeninami.

V blizkosti se nachazi také bary a kavarny. Jedna se 0 Garage café, Moje café, Vy-
robna dortt a zakuskt ISIS a Studna. V prostfedi téchto podniki se mohou zéakaznici

obcerstvit a vyuzit nabidky posezeni.

V okoli bistra Se nachazi také nékolik stankd rychlého obderstveni. Patii mezi né
Rychly $nek, kde je v nabidce napfi. pecené kuie, kebab nebo hamburgery. IThned naproti
bistru je umistén v letnich mé&sicich stanek s tocenou zmrzlinou. A Vv nedalekém ob-
chodnim centru Luna je také stdnek, kde si mohou zdkaznici zakoupit slané pecivo,

pizzu a v letnich mésicich tocenou zmrzlinu.

Nové vstupujici (potencialni konkurence)
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Krom¢ analyzy soucasné konkurence by mél kazdy podnik identifikovat i moznost
vstupu novych firem do odvétvi. Pokud je vstup na trh, kde firma ptisobi, jednoduchy,
je firma ohroZena zejména tim, ze by mohla pfijit 0 ¢ast nebo vétSinu svych trzeb. Ri-
ziko vzniku novych konkurentti souvisi s bariérami vstupu. Jsou to piekazky, které musi
firma piekonat, aby mohla v konkrétnim odvétvi zah4jit svou Cinnost. Bariéry vstupu
na dany trh pro nové firmy muizou byt ufedni ndlezitosti (zalozeni firmy, ziskani ziv-
nostenského opravnéni), nedostatek finan¢nich prostiedkli pro zalozeni a provozovani
firmy, zajisténi financovani (ziskani uvéru), zajisténi smluv s dodavateli, potieba za-

meéstnanci, marketing a hygienické predpisy.
Zakaznici

Majitel Greenbistra si uvédomuje, ze konkurence na trhu v oblasti obCerstveni je velice
silnd. Vzhledem k tomu, Ze v bistru travi spoustu svého Casu, piimo se zdkazniky ko-
munikuje a muze tedy snaze poznat jejich potieby a piani. Chce, aby Vv bistru panovala

pfijemné atmosféra a zakaznici se sem radi vraceli.

Zakaznici bistra jsou studenti, pracujici lidé a ptipad€ dichodci, ale posledni jmenovana
skupina se v provozovné objevuje pouze ziidka. Jejich spoleénym znakem je, Ze vyuzi-
vaji hromadnou dopravu a Vv okoli bistra se pohybuji diky pfestupu na jiné autobusové
nebo tramvajové linky. Dalsi skupinou zakaznikd jsou lidé, ktetfi vyuzivaji nedaleky
park k relaxaci a sportovnim aktivitam. VéEtSinou Se nestava, ze by v bistru nakupovali
lidé, ktefi kolem projiZdi autem, protoZe v bezprostfedni blizkosti neni Zadné misto, kde
by mohli zastavit. Nejcastéjsi zakaznici bistra jsou ve véku 15 — 26 let, tedy studenti,

kteti se dopravuji do Skoly, coz bylo zjiSté€no vlastnim pozorovanim.
Dodavatelé

Majitel bistra vybira své dodavatele peclivé. Zajima se o0 pivod dodavanych surovin,
jejich kvalitu a Cerstvost. O dodavatelich se snazi zjistit vzdy co nejvice informaci. Pre-
feruje vybér dodavatelli z plzeniského regionu, aby podpofil mistni malé podnikatele

a usetfil naklady za dopravu. Nyni budou stru¢né popsani jednotlivi dodavatelé bistra:

- Pekafstvi Bayer: od dodavatele je odebirano pe¢ivo za vyhodné pfedem domlu-
vené ceny. PeCivo je v pekdrné vyrdbéno rucné podle tradi¢nich receptur.
V bistru se nabizi kazdy den produkty z Cerstvého peCiva, které si sam majitel
vyzvedava kazdé rano pied otevienim. Odebira Zitno-pSenic¢ny kvaskovy chléb,
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celozrnné i klasické bagety, rohliky a hamburgerové bulky. Pekatstvi ma dlou-
holetou tradici a své produkty nabizi vétSinou pouze ve svych prodejnach, které
jsou v Plzni celkem dv¢. Pekaistvi Bayer je rodinnou firmou a nema kapacity
pro zasobovani mnoha firem. Majiteli bistra se vSak podatilo provozovatele pie-
svedcit a ziskat vyhodnou odbératelskou smlouvu.

- Reznictvi a uzenaistvi Ladislav Mat&jka: odbér uzenin. Tento podnikatel na-
bizi velice kvalitni uzeniny. Své produkty dodava také do nékolika farmarskych
obchodii. VSechny vyrobky jsou bezlepkové a bez konzervacnich latek. Veskeré
produkty se pysni vysokou kvalitou. Provozovna pana Matéjky sidli v Letinech,
coz je obec 32 km od Plzné. Do Plzné své zbozi rozvazi v pondéli, stfedu
a patek, Cemuz je potfeba pfizplisobit objednavky. Majitel bistra pravidelné
od tohoto dodavatele odebira Sunku a dal$i uzeniny, hlavni ¢ast objednavky
vzdy tvofi parky.

- Vitamix: velkoobchod s ovocem a zeleninou. Jedna se 0 spole¢nost, ktera pu-
sobi v Plzni. Poskytuje velky vybér cerstvého ovoce a zeleniny. Vyhodna je
moznost dovozu zbozi na konkrétni misto.

- Minimlékarna JOMA: vyrobce aprodejce mlécnych vyrobkl. Jedna se
0 soukromou farmu, kterd kromé vlastniho mléka produkuje jogurty, tvaroh,
syry a dalsi mlécné vyrobky.

- Makro: vsechny suroviny, které¢ neni mozné ziskat od smluvenych dodavatelt,
jsou pro bistro dokupovany ve velkoobchodé Makro, ktery je mezi malymi pod-
nikateli velice oblibeny. V tomto velkoobchod¢ jsou nakupovany predevsim za-

soby napojt.
Substituty a komplementy

Z analyzy konkurence vyplynulo, Ze v okoli bistra neni zadny podnik, ktery by
v marketingové komunikaci zduraziioval kvalitu a Cerstvost svych produkta.
Za substituty jsou povazovany vSechny formy obcerstveni, které nabizi konkurence.
Substitu¢nim produktem je vatené jidlo, které nabizi okolni restaurace, ato zejména
Vv dobé ob&da a vecete. Déle riizné dorty, zdkusky, zmrzliny a kava, které nabizi kavarny
a bary. Dalsimi substituty jsou hamburger, kebab, pecivo z blizké pekarny a rizné po-

traviny z blizké prodejny potravin nebo supermarketu.

Vzhledem k povaze produkti bistra neexistuji zadné komplementy.
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3.6.4.3 Vnitrni prostredi

Schopnosti a dovednosti zaméstnancti jsou soucasti lidského kapitalu. Pti vybéru za-
meéstnancll neni vyuzivana zadna externi firma. Majitel bistra si peclivé vybird své za-
méstnance zcela sam. Pozaduje od nich zejména profesionalni piistup, piijemné vystu-
povani a ochotu ucit se novym vécem. Dilezita je divéryhodnost pracovniki. Je ne-

zbytné, aby byli poctivi a neokradali firmu.

Zameéstnanci si musi byt védomi toho, ze prodavaji vysoce kvalitni a Cerstvé produkty.
Jen tak o této skute¢nosti mohou presvédcit i zakazniky. Ke svym zaméstnanciim je

majitel velice vstiicny a dulezita je pro néj jejich spokojenost.

Firma nemd Z4dny management. Neprobihd zde tedy zZadna interni komunikace mezi
odd¢lenimi. Nelze definovat ani organizacni strukturu. Kromé prodejni ¢innosti, zastava
veskeré funkce souvisejici s podnikanim majitel sdm. V zadné oblasti své ¢innosti ne-

vyuziva sluzeb externi spolecnosti.

3.6.5 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj, ktery se vyuziva pro piipravu strategie firmy nebo pfi jeji
zméné. Jedna se o0 identifikovani silnych a slabych stranek, které vychazeji z analyzy
vnitiniho prostfedi. A s vyuzitim analyzy vnéjSiho prostiedi jsou definovany piilezitosti

a hrozby. SWOT analyza firmy Greenbistro je znazornéna v tabulce 2.
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Tabulka 2: SWOT analyza Greenbistro

Silné stranky Slabé stranky
- Cerstvé suroviny - neexistence marketingového odd¢leni
- kvalitni produkty - zadné marketingové planovani
- nabidka zdravého obcerstveni - absence reklamy
- pfijemna obsluha - nedostate¢né znalosti v oblasti
- 8iroky vybér produkti marketingu
- pfijemna obsluha - nizké zkuSenosti s podnikanim
- lokalita provozovny - zadné planovani financi
- rozvoz produktd - absence posezeni
- moznost platby kartou - zacinajici podnik

Piilezitosti Hrozby
- nové produkty - nizké bariéry vstupu do odvétvi
- sez6nni nabidka - zvySeni cen dodavateli
- moznost oslovit §iroky okruh - porucha zafizeni
zakaznika - vysokd konkurence v okoli

- trend zdravé vyzivy - zmeéna legislativy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
Silné stranky

Majitel bistra se snazi poskytnout zakaznikiim $irokou nabidku kvalitnich a Cerstvych
produktli. Nechybi ani sortiment pro zékazniky, ktefi vyznavaji zdravy Zivotni styl. Ob-
sluha bistra je vzdy velice milé a pfijemna a zadkaznici si tak odnéseji spolecné s jidlem
také dobry pocit. V okoli bistra se denné pohybuje velké mnozstvi lidi, je umisténo
Vv dobré lokalité. Pocet zdkaznikl se také zvySuje tim, Ze nabizi rozvoz nékterych svych

produktl prostiednictvim znamé a provetené spolecnosti.
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Slabé stranky

Mezi slabé stranky bistra patii absence marketingového oddéleni. Majitel neplanuje
marketingovou komunikaci. Bistro nema nikde Zadnou reklamu a zakaznici se 0 jeho
existenci dozvédi, pouze pokud prochazi kolem néj. Majitel bistra by mél prohloubit své
znalosti v oblasti marketingu a podnikani obecné. M¢&l by propocitat finance, které ma
k dispozici a vytvofit podrobny finan¢ni plan. Slabou strankou, ktera znevyhodiuje

podnik oproti konkurenttim, je absence posezeni.

PrilezZitosti

Mezi prilezitosti bistra patii uvedeni novych produkt na trh. Majitel by mohl vytvofit
sez6nni nabidku, napf. prodej zmrzliny v letnich mésicich. Je zde moznost oslovit $i-
roky okruh zdkaznikl, majitel si mize vybrat, na které segmenty trhu chce hlavné za-
méfit své marketingové aktivity. U vefejnosti se t&§i velké oblibé zdravd vyzZiva

a prilezitosti pro podnikatele je nabidnout zakaznikiim zdravé potraviny.
Hrozby

Nejvetsi hrozbou pro bistro jsou nizké bariéry vstupu do odvétvi. Konkurence na trhu je
velmi vysokd. Dalsi hrozbou je zvySeni cen dodavatelii nebo porucha nckterého zafi-
zeni, coz by zvysilo naklady. V oblasti legislativy je nejvétsi hrozbou zejména zména

danovych zakont.

3.6.6 Segmentace trhu

Segmentace trhu, na kterém podnik ptsobi, je dilezita pro dalsi sméfovani firmy. Seg-
mentace trhu vZdy probiha podle ptedem vybranych kritérii. V potaz, pro tcely vytvo-
feni marketingového planu pro Greenbistro, budou brany tyto segmentacni kritéria: ge-

ografické, demografickeé, psychologické a behavioralni.
Geograficka segmentace

Vzhledem k poloze bistra a povaze podnikatelské ¢innosti neni zadouci ani efektivni
oslovovat Siroky okruh zakaznikid. Bistro plisobi pouze na mistnim trhu, proto zakaz-
niky jsou obyvatelé mésta Plzn€, zejména méstské ¢asti Bory. Zakazniky mohou byt
vSak i lidé z jinych ¢asti mésta, zejména pokud vyuzivaji méstskou hromadnou dopravu

a pfestupuji mezi linkami na zastavce ,,Bory*. Dalsi skupinou zakaznik mohou byt lidé
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z ptilehlych vesnic, ktefi vyuzivaji k dopravé do Plzn¢ dalkové autobusy a vystupuji

na Borech.
Demograficka segmentace

Rozhodovani zakaznikd 0 koupi produktd z oblasti vyzivy, je ovlivnéno pohlavim.
O kvalitu a piivod potravin Se zajimaji zejména zeny a mladé divky. Muzi a chlapci

vétSinou nefesi vliv jidla na zdravi a chtéji se predevsim chutné najist.
Jednotlivé segmenty zakaznik Ize dale rozdélit podle véku:

- Zaci zékladnich skol: 6 — 15 let
- studenti stfednich a vysokych skol: 16 — 26 let
- dospéli lidé: 27 — 60 let

Psychologicka segmentace

Plvodné se majitel zaméfoval pouze na segment zakazniki, ktefi zastdvaji zdravy Zi-
votni styl. Pozdgji se zaméfil i na zakazniky, ktefi pfili§ svou stravu nehlidaji. Novym
segmentem by dale mohli byt zakaznici, kteti ze své stravy vynechavaji zivo¢isné pro-

dukty, coz by znamenalo zatadit do sortimentu jeden nebo dva vegetarianské vyrobky.
Behavioralni segmentace

Toto segmentacni kritérium je vyjadfenim postoji, chovani areakci zékaznikl. Patii
sem prilezitosti, kdy zakaznici ptichazi s produktem do styku. Zakaznici bistra jsou lidé,
ktefi prochazeji jeho okolim a chtéji se zdravé nebo rychle najist nebo lid¢€, kteti hledaji
rozvoz jidla na strance damejidlo.cz. Dle majitele si bistro zatim neziskalo okruh zakaz-
nikd, kteti by se pravidelné vraceli a byli k podniku loajalni. K produktim maji spise

neutralni postoj.
Cilové skupiny

Vymezit cilové skupiny bistra neni pfili§ jednoduché. Podnikatelsky zamér je vymezen
pfilis Siroce a neurcité. Majitel bistra se chtél nejprve zaméfit pouze na zdravou vyzivu.
Postupné vsak zafazoval i produkty, které se zdravou vyzivou piili§ nesouvisi, i pies

tuto skutecnost se ale stale snazi hledét na kvalitu surovin.

Cilovou skupinou Greenbistra zlstavaji stale lidé zajimajici se 0 zdravy zivotni styl. Do

této cilové skupiny lze zaradit i vegetariany, lidi, ktefi ze své stravy vynechavaji masné
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produkty. V oblasti rychlého obcerstveni, které je mozné zabalit s sebou, je moznost
zakoupeni kvalitnich zdravych produktt ojedinéla. Bude nutné vSak tyto zdkazniky pte-

svedcit, ze se jednd 0 opravdu zdravé produkty.

Dalsi cilovou skupinou jsou studenti a pracujici lidé, kteti okolo bistra prochézi cestou
do skoly a do zaméstnani nebo zpét domu. Tato skupina zdkaznikd uvitd moznost za-
baleni jidla s sebou, protoZe jsou v neustalém spéchu a vétSinou nemaji ¢as Se zastavit

a jidlo si v klidu snist.

Tteti cilovou skupinou jsou maminky s détmi. Pro své déti chtéji kvalitni a vyzivné pro-
dukty. Pro déti by bylo atraktivni, kdyby produkty mély originalni zpracovani, které by
je vizualn¢ zaujalo.

Posledni cilovou skupinou jsou zékaznici, ktefi si vybiraji a nechavaji dovézt jidlo ptes
internet. Pro ty je dulezita hlavné chut’ a kvalita jidla, rychlost a cena rozvozu. Spokoje-

nost téchto zakaznikl je dulezita, nebot’ na portdle damejidlo.cz je moznost uvést re-

cenzi. Negativni reakce by mohly ovlivnit dal$i potencidlni zakazniky.

3.6.7 Formulace cilu

Marketingové cile musi vychazet z dlouhodobych strategickych cili a poslani spolec-
nosti. Marketingovy plan je sestavovan na kalendaini rok 2019. Formulovany budou

tedy cile kratkodobé s terminem splnéni do jednoho roku.
Marketingové cile pro rok 2019:

- Zavést vérnostni program na prodej kavy do konce ledna 2019.

- Vytvofit a realizovat reklamni kampan do konce tinora 2019.

- Vytvotit webové stranky do konce tinora 2019 a starat se o jejich pravidelnou
aktualizaci.

- Zvysit povédomi zakaznikli 0 podniku Greenbistro pomoci socidlnich siti.

- Do konce roku 2019 vytvofit nabidku sluzby cateringu pro firmy a ziskat ale-

spon 3 zékazniky v této oblasti podnikani.

3.6.8 Formulace strategie

V souvislosti se stanovenymi cili a definovanymi cilovymi skupinami, je pro majitele

podniku nejvyhodnéjsi pouzit strategii diferenciace, kdy pro kazdy segment zakaznikt
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bude stanovena specidlni nabidka. Po analyze konkurence bylo zjisténo,
ze konkuren¢nich vyhod mé firma nékolik a je potfeba tyto vyhody vyuzit pro budouci
rozvoj. Konkurenénimi vyhodami jsou zejména nabidka zdravych produkty, pouzivani

kvalitnich surovin od provétenych dodavatelt a pfijemna obsluha.

Nutnosti je stanoveni vhodného marketingového mixu, ktery poskytne podklad
pro rozhodovani 0 realizaci marketingové strategie. Velmi dilezity je komunikaéni mix,
pomoci kterého muize firma oslovit a ziskat nové zakazniky. Zakaznici musi ziskat po-
védomi 0 relativné novém podniku, ktery nabizi rychlé, ale ptesto kvalitni obc¢erstveni.
Cilem je vytvofit bistru dobrou reputaci, ktera zajisti stabilni okruh zakaznikd, ktefi Si

produkty zakoupi opakovang.

3.6.9 Marketingovy mix

3.6.9.1 Produkt

Firmy se vzdy snazi n¢jakym zpusobem odlisit od konkurence. Konkurenéni postaveni
ovlivituji hlavné vlastnosti produktu. Produkt musi zaujmout zékaznika predevsim
vizualn¢. Poté se teprve zdkaznik zajimd o slozeni a dalSi ndleZitosti. V této kapitole

budou shrnuty zékladni znaky produkti Greenbistra.
Kvalita a ¢erstvost

Bistro nabizi velmi kvalitni a cerstvé produkty, nebot suroviny pochazeji
od regionalnich a provéfenych dodavatelt. Kvalita jidla ma v dnesni spole¢nosti stale
vétsi vyznam a zdkaznici maji zdjem 0 zdravotn€ nezavadné produkty. Majitel bistra
se snazi zajistit, aby vétSina produkti bistra byla bez pfidanych konzervacnich latek

a barviv.
Znacka

V bistru pfevazuje nabidka produkt, které majitel a jeho zaméstnanci sami vyrabéji.
Z4dny z téchto produkti nema vytvoienou znacku. Majitel by se mél zamyslet nad vy-

tvofenim znacky pro parky v rohliku, které maji velmi originalni koncept.
Logo
Greenbistro ma vytvorené své originalni logo, které bylo graficky zpracovano plzen-

skou malifkou, ktera se vénuje rGznym ilustracim. Mimo jiné provedla i malbu
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na venkovnich ¢astech provozovny. Obrazek loga je uveden v kapitole 3.1. Logo ma
hnédy podklad, na které jsou znazornény dva zelené listy. Nazev podniku ,,Greenbistro*
je napsan bilou barvou. Logo je snadno zapamatovatelné a nepusobi pichnanym do-

jmem.
Baleni

Obcerstveni, které si zakaznici Vv bistru zakoupi, je ur¢ené k okamzité konzumaci. Po-
kud si zakaznici pteji produkty zabalit, je nutné je spotiebovat do 24 hodin. Krom¢ bur-
gerl, které jsou baleny do papirovych krabicek s logem ,,Burgr jako krdva*“, jsou
k baleni produkti bistra pouzivany papirové sacky. Tyto sacky nejsou opatfeny zadnym
logem abylo by vhodné zajistit vyrobu sackt, nakterych by bylo znazornéno logo
»Qreenbistro®. Kavové produkty jsou prodavany v papirovych kelimcich. K baleni bur-
gerll jsou pouzivany papirové krabi¢ky a mlé¢né produkty jsou prodavany v plastovych

obalech, jejichZ soucasti je také plastova 1zicka.

3.6.9.2 Cena

Cena piedstavuje pro zékaznika hodnotu vyrobku. Cenu jednotlivych produktl stano-
vuje majitel bistra s ohledem na néaklady a ceny konkurence. Jako nejvice smérodatné
povazuje ceny blizkého konkurenta Rychly $nek, ktery nabizi podobné produkty. Pokud
by byly ceny produktu bistra pfili§ vysoké, zakaznik si spiSe vybere ke koupi obcer-
stveni konkurenéni podnik. Kdyz bude cena pfili§ nizka, nebudou produkty u zakaznikt
budit diveéru, ze jsou kvalitni. Majitel bistra uplatiiuje spiSe strategii pronikani na trh
anesnazi se stanovit 0 mnoho vyssi ceny nez konkurence. Vyhodou a zaroven nezbyt-

nym prvkem v soucasné dob¢ je moznost v bistru platit kartou.

3.6.9.3 Misto

Produkty jsou nabizeny prostfednictvim dvou distribu¢nich cest. Distribuce probiha
ptimou i nepfimou formou. P¥imy prodej je zajistovan pfimo V prostorech bistra. Vyho-
dou je piimy kontakt se zakazniky. Je mozné poradit s vybérem a ovlivnit jejich rozho-
dovani. Zakaznik muize poskytnout zpétnou vazbu, jak je s produktem spokojeny
a ptipadn¢ zminit né&jaké navrhy na zlepSeni. Tato skuteCnost mize majiteli pomaoci

s uspokojovanim potieb zédkaznik.

60



Vnitini prostory bistra jsou velmi malé. Zdi jsou vymalovany tematicky zelenou barvou
a jsou zde umistény dekorace, které zpiijemnuji pocit zakaznikd a budi jejich pozornost.
Ptes prodejni pult je vidét do Casti, ve které se pfipravuji pokrmy, takze zakaznik sle-

duje, jak produkty vznikaji. Prostory bistra jsou vzdy perfektné uklizeny.

Umisténi prodejny je velice vyhodné, protoze se v okoli pohybuje velké mnozstvi lidi.
Majitel bistra by mél zfidit v bezprostiedni blizkosti posezeni pro zakazniky, ktefi ni-

kam nespéchaji a chtéji si obCerstveni snist na miste.

Nepiima distribuce probihd pies zprostfedkovatele damejidlo.cz. Jedné se 0 spolecnost,
kterd pomoci svych kuryrii zajistuje rozvoz jidla zdkaznikim. Nevyhodou této distri-
buce je nutnost stanoveni vySSich cen, protoze ¢ast vydélku padne na provizi pro firmu
zajistujici rozvoz. Na druhou stranu dojde K uSetifeni nakladu za pracovnika, ktery by

musel jidlo rozvazet.

3.6.9.4 Marketingova komunikace

V oblasti marketingové komunikace Greenbistra je vyuzivano velmi malo nastroju.
Nalezneme zde pouze osobni prodej a Castecné probiha také online komunikace na
socialni siti Instagram. Z tohoto divodu jsou zakaznici velice malo informovani

0 ¢innosti podniku a prakticky ho neznaji.

Majitel bistra by se mél zaméfit na dalsi formy propagace zejména v oblasti podpory
prodeje a online komunikace. Jako dal$i moznost by mohl vyuZit reklamu v dopravnich

prostfedcich.
Osobni prodej

Osobni prodej probiha v bistru bez problému. Pfitomna je vZzdy velice pfijemna obsluha,
u které je vidét, Ze ji prace bavi. Rada komunikuje se zédkazniky a doporuci jim, na co
maji pravé chut’. Tato forma komunikace probihé pfimo v provozovné€ bistra. Pracovnici
jsou proskoleni a pfipraveni odpovidat na veSkeré otazky zakaznikli. Majitel bistra si
uvédomuje, Ze osobni prodej mize velmi ovlivnit chovani zakaznikti a chce s nimi vy-

tvaret dobré vztahy.
Online komunikace

Bistro nema ziizené zddné¢ webové stranky. Pro zdkazniky je téméf nemozné podnik
na internetu vyhledat. Kdyz zakaznik zadd do vyhledavace internetového prohlizece
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,»Qreenbistro®, nalezne pouze jeho ucet na Instagramu anabidku na strankach

damejidlo.cz.

Maijitel bistra zalozil podniku jiz pted jeho otevienim instagramovy tGcet, na kterém lze
najit nékolik fotografii, které jsou vsak jiz star§iho data. Nedochazi k pravidelné aktua-
lizaci aposledni fotografie je Vvdobé psani prace stara nckolik mésicu.
Na instagramovém uctu by méla byt vyvinuta vyssi aktivita, aby si ziskaval stale vice
priznivci.

Jednim z cili marketingového planu je vytvofeni internetovych stranek. Na strankach
by mélo byt predstaveni podniku, jeho stru¢ny popis a piehled nabizenych produktt
véetné fotografii. Nemély by chybét ani informace 0 oteviraci dob¢, piipadné
0 planované dovolené, kdy bude bistro zavieno. Na strankach by méla byt uvedena in-
formace, ze je mozny i rozvoz jidla, pfipadné odkaz, kde ho lze objednat. Internetové
stranky by mély byt piehledné, uzivatelsky pfijemné a Vv barvach, které jsou soucasti

loga bistra. Informace na webové strance je poté nutné pravidelné aktualizovat.

Me¢la by byt vytvorena také fanouskovskd stranka na socidlni siti jménem Facebook.
na této strance by mél byt umistén odkaz na webové stranky a instagramovy ucet bistra,
kde budou moci zdkaznici nalézt potiebné informace. Na facebookové strance bude
nutné vyvijet ¢astou aktivitu a pravideln¢ ptidavat ptispévky, aby bistro ziskavalo stale
vice fanouskd.

Podpora prodeje

V bistru nejsou a dosud nikdy nebyly vyuzivany zadné formy podpory prodeje. Jako
podpora prodeje by mohly byt vyuzity v bistru riizné slevové akce, vérnostni programy
nebo soutéze.

Slevové akce by mohly byt spojeny s riznymi soutéZemi na socialnich sitich. Napiiklad
za sdileni pfispévku, ktery by byl zvefejnén na facebookovém profilu, by zédkaznik zis-
kal slevu 10%. Frekvence takovych slevovych akci by byla ptiblizné€ jednou za mésic.
Jednim z cilti marketingového planu je vytvoteni vérnostniho programu na prodej kavy.
Tento krok by mél pomoci udrzet zakazniky a motivovat je k opakovanym nakuptim.

Zadny vérnostni program v bistru od za¢atku jeho existence zatim zaveden nebyl.
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Reklama

Majitel bistra zatim nerealizoval Zadnou reklamni kampan. Nejvhodnéjsi by byla re-
klama v dopravnich prostiedcich, protoze bistro se nachazi v jejich dosahu. Potencialni
zékaznici by se 0 bistru dozveéd€li jiz pii cestovani na misto. Vhodné by bylo umistit
reklamu do vozl tramvajovych a autobusovych linek, které maji na své trase zastavku

Bory.

3.6.10 Provadéci program a rozpocet

V této Casti budou uvedeny jednotlivé ¢innosti, které povedou ke splnéni cilii. Budou
definovany aktivity, které bude nutné provést v roce 2019. Bude uvedeno, v jakém mé-
sici budou provadeény jednotlivé akce, které souvisi s marketingovym planem. Rozpocet
nasledné zobrazi, jaké naklady bude nutné vynalozit na konkrétni aktivity. Podnik nema
zadné marketingové oddé€leni a ani ho v roce 2019 neplanuje zatim ziidit. O veskeré
¢innosti, souvisejici s planovanim, provadénim a naslednou kontrolou marketingového

planu, se bude starat majitel sam.

Podnik Greenbistro je teprve ve svém zacatku, nelze zde tedy sledovat vyvoj finan¢nich
ukazatelti za ptechozi roky. Odhadnout budouci vyvoj trzeb podniku je velmi proble-
matické. Majitel bistra musi zacit pravidelné sledovat vyvoj trzeb v jednotlivych mési-
cich a hlidat, zda je marketingova strategie u¢inna a trzby se zvysuji. Naklady podniku
ovlivnit pfili$ nelze, protoze je nutné platit za zbozi dodavateltim, energie, mzdy a dalsi.
Do soucasné doby neeviduje majitel podniku zadné naklady na marketing. Pro realizaci

marketingového planu byla majitelem bistra vy¢lenéna ¢astka 50 000 K¢.
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Tabulka 3: Provadéci program marketingového planu pro rok 2019

o Odpovédna Casovy
Aktivita Cil aktivity Rozpocet
osoba rozsah
Vytvoteni ALt oo . 1. 1. 2019 - y
reklamy Ptilakani zakaznikt Majitel 30 4. 2019 12 000 K¢
Vytvoreni
karticek Zavedeni vérnostniho " 1.1.2019 - "
pro vérnostni programu Majitel 31.1. 2019 > 000 Ke
program
Online Vytvofeni . 1.1.2019 - .
komunikace | internetovych stranek |  VAIel 28.2.2019 | 0000Ke
. Vytvoreni
Online y o . 1.1.2019 - <
komunikace fanouskovské stranky Majitel 8.2 2019 0 K¢
na Facebooku
. Vytvoteni nabidky " 1.1.2019 - <
Catering cateringu Majitel 31.10. 2019 0 K¢
Vytvoreni
propagacnich . " 1.11. 2019 - <
materiali Propagace cateringu Majlte| 31.12. 2019 10 000 K¢
pro catering

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
Vytvoreni reklamy

Prvni aktivitou v souvislosti se splnénim cili marketingového planu bude vytvofeni
reklamni kampané, ktera bude probihat v prostiedcich méstské hromadné dopravy (dale
MHD). Pro tyto ucely bude vybrana vnitini reklama. Ve vozech MHD v Plzni lze vyuzit
rizné formaty, ato A3 letaky, A4 letaky, A2 clipboardy letaky na madlech a reklama
na opérkach sedadel. Reklamni kampan bude realizovana formou A4 letakdi v mé&sici
unoru Letaky budou vytistény Cena za jeden kus vyroby je 4,50 K¢. Letakt bude vyro-

beno celkem 100 ks, celkova cena za vyrobu tedy ¢ini 450 K¢.

Graficky navrh letdku provede stejna osoba, kterd vytvoftila logo a provedla vnéjsi gra-

fickou Upravu bistra. Jednd se orodinnou piitelkyni, kterda provede navrh

za symbolickou ¢astku 1000 K¢.
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Poslednim néakladem v souvislosti s reklamni kampani bude cena, kterou bude muset
majitel bistra zaplatit za provozovani reklamy ve vozech. Kampan bude probihat po
dobu jednoho mésice a cena jednoho letaku ¢ini 99 K¢. Celkova cena se tedy vypocte
100 x 99 K¢ =9 900 K¢. (Plzenské méstské dopravni podniky 2018)

Reklamni kampan bude probihat v inoru 2019 a majitel bude sledovat, zda roste pocet
zakaznikli za den a zvySuji se trzby. Vse bude peclivé zaznamenavat do tabulkového

software, kde nésledné ze ziskanych dat vytvoii graf vyvoje trzeb.
Vytvoreni vérnostnich karticek

Vérnostni karticky na prodej kavy budou vytvoreny ve formatu vizitek, kdy z jedné
strany bude logo bistra az druhé devét prazdnych poli¢ek pro sbirani razitek.
Na poslednim desatém policku bude natisténo: ,,10. kdva zdarma®. Karticka bude cela
hnéda, coz koresponduje s grafickou Upravou bistra a svétle zelené logo s bilym napi-
sem bude na piedni strané dobie vidét. V bistru se proda zhruba 30 kav za den. Cena
vizitek se pohybuje kolem 3,50 K¢ za kus a bude vytisténo 1000 ks, coz by vystacilo
zhruba na mésic. Piedpoklada se vsak, ze néktefi zakaznici jiz navstévuji bistro pravi-
delng, atak senebude kazdy den vydavat tolik Kkarticek, kolik se proda kavy.

V rozpoctu zbyvaji jesté penize na piipadné dotisténi dalSich karticek.

Vérnostni karty budou vyrobeny v lednu 2019 arozdavat se budou zakaznikiim
od nasledujiciho mésice. Majitel poté bude sledovat, zda se zvysil prodej kavy a jaky
ma veérnostni program Vliv na trzby. Platnost vérnostniho programu bude omezena do

konce roku 2019.
Online komunikace

Jak jiz bylo vtéto praci uvedeno, neexistuji za&dné internetové stranky podniku
Greenbistro. Internetové stranky by mohl vytvofit majitel sam, ale nema k této ¢innosti
potiebné zkuSenosti, a proto jejich realizace bude svéfena profesionalni agentuie. Poté
se jiz bude 0 stranky starat majitel sam. Majitel bistra musi urcit pozadavky, jaké nale-
Zitosti musi stranky obsahovat. Cena vytvofeni webovych stranek se pohybuje okolo

15 000 K¢, kone¢na cena vSak bude zndma az po vybéru agentury a nasledné kalkulaci.
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Vytvoreni stranky na socialni siti Facebook je velmi jednoduché, a proto bude zalozena
samotnym majitelem. Tvorba fanouskovské stranky neptedstavuje tedy pro podnik

zadny finan¢ni naklad.

Kontrolnim aspektem bude pocet fanouskii na socidlni siti Facebook. Kazdy mésic je

potieba ziskat alesponi 100 novych sledujicich.
Catering

Majitel bistra by chtél realizovat obcerstveni pro firmy na jednani, ptipadné rizné ve-
¢irky. Musi vytvotit nabidku, jaké obCerstveni bude formou cateringu nabizet. VSechno
obcerstveni, které¢ je v bistru prodavano, neni vhodné pro rozvoz. Majitel tedy musi
pfesné vymezit, z jakych produktii si mohou firmy vybirat. Jakmile bude nabidka ho-

tova, umisti ji na internetové stranky Greenbistra.

Nésledné budou vytiStény A5 Cernobilé letaky, které budou informovat 0 nabidce cate-
ringu a budou se rozdavat dospélym zakaznikim bistra pfi nakupu obcCerstveni. Bistro
navstivi v priméru 60 zakaznikl za den, coz je 1800 zdkazniki za 2 mésice. Letaky
se budou rozdavat od listopadu 2019. Cena za vytisténi jednoho kusu letaku bude 2,50
K¢ a vytiskne se jich 2 000 ks.

Cilem bude ziskat alespon tii zakazniky v oblasti cateringu do konce roku 2019. Kon-
trola tohoto cile bude velmi jednoduchd, firmy si bud’ objednaji obCerstveni, nebo ne.
V piipad¢ splnéni cile je nutné vyhodnotit ptinos, ktery ma catering pro majitele bistra.

Budou propocteny piijmy, které z této ¢innosti majitel ziska.

3.6.11 Zpisob kontroly a hodnoceni

Bylo stanoveno nékolik marketingovych cild a kontrolu jejich plnéni bude provadét sam
majitel. Kazdy cil je specificky a vyzaduje jiny termin kontroly. Bez ohledu na cile
bude kazdy mésic majitel peclivé sledovat vyvoj trzeb. Pokud bude tento vyvoj neptiz-
nivy, budou muset byt provedeny upravy marketingového planu. V rozpoctu
na marketingovy plan zbyva rezerva 8 000 K¢, kterou je mozné pouzit pii ptipadnych

zmeénach planu.

Pro ptehlednost je podrobny zpiisob kontroly uveden v ptedchozi kapitole u kazdé akti-

vity. Majitel bistra musi byt velice peclivy a provadét kontrolu zodpovédné.
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Zavér

Tématem diplomové prace bylo vytvofeni marketingového planu pro vybrany podnik.
Prace byla rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Podkladem pro teoretickou ¢ast
byla dostupna odborna literatura. V prvni kapitole byl uveden stru¢ny popis marketingu

ajeho vyvoje. Druha kapitola byla vénovana popisu jednotlivych krokd, které vedou

k vytvofeni marketingového planu.

V praktické ¢asti byly aplikovany poznatky z teorie na marketingové planovani kon-
krétniho podniku. Cilem diplomové prace bylo vytvoreni marketingového planu, ktery
bude pouzitelny v praxi. Pro tyto ucely byl vybran podnik, ve kterém se prodava obcer-
stveni a jenZ nese nazev ,,Greenbistro®. Podnik je na trhu novy a v dobé vzniku prace je
V provozu zatim jen jeden rok a sedm mésicti. Majitel bistra se nyni na marketing viibec
nezaméiuje. Neuvédomuje si, ze marketingové planovani je pro fungovani podniku ve-
lice dulezité. Tento marketingovy plan by mél majiteli ukazat nové moznosti a zvysit
ziskovost, jelikoz podniku se nedafi v soucasné dobé piili§ dobie. Marketingovy plan
byl navrZen redlné, aby mohl byt uveden do praxe. Je na rozhodnuti majitele bistra, zda
tento marketingovy plan pIné vyuZije nebo ho pouzije jako podklad pro vytvoieni svého
vlastniho planu. Pokud chce sviij podnik udrzet, musi vSak marketingové planovani

zafadit mezi své ¢innosti.

V praci je pred samotnym navrhem planu provedena analyza sou€asné situace podniku.
Bylo zjisténo, Ze vybér podnikatelské €innosti nebyl pfili§ Stastny, nebot’ je v tomto
odvétvi velmi vysoka konkurence. Bariéry vstupu do odvétvi jsou velmi malé a pocet
konkurenti se miize zvySovat. Pro firmu je velmi tézké ziskat a udrZet si zakazniky.
Majitel podniku by se mohl zamyslet nad jinymi moznostmi podnikani. Nyni ma jiz
zkuSenost s podnikatelskou ¢innosti a vi, Zze nesta¢i jen napad, ale musi si udé€lat pri-

zkum a vse pecliveé naplanovat.
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Abstrakt

DOUSOVA, Eliska. Marketingovy pldn vybraného podniku. Plzen, 2018. 72 s.

Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Klicova slova: marketing, marketingovy plan, situacni analyza, marketingovy mix

Diplomové prace je zamétena na marketingové planovani podniku Greenbistro, ktery
nabizi svym zdkaznikim rychlé obcerstveni. Hlavnim cilem prace je navrh
marketingového planu, ktery vybranému podniku pomuze dosahnout stanovenych cila.
Teoreticka €ast je rozdélena do dvou hlavnich kapitol. V prvni jsou uvedeny zakladni
informace o marketingu, je popsan jeho stru¢ny vyvoj a role v podniku. V druhé je
zachycen proces tvorby marketingového planu a popis vSech nalezitosti, které musi
obsahovat. Prakticka ¢ast je zaméfena na podnik Greenbistro. Je provedena analyza jeho
soucasné situace a okolniho prostfedi. Na zéklad¢ ziskanych informaci jsou stanoveny
marketingové cile a strategie vedouci k jejich dosazeni. Nechybi ani rozpocet pro

konkrétni marketingovy plan a zpisob kontroly.



Abstract

DOUSOVA, Eligka. Marketing plan of selected company. Plzen, 2018. 72 p. Diploma
Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: marketing, marketing plan, situational analysis, marketing mix

The thesis is focused on the marketing plan of enterprise Greenbistro, which offers fast
food to their customers. The main aim of the thesis is to suggest a marketing plan that
will help to selected company to achieve the stated goals. The theoretical part is divided
into two main chapters. The first provides basic information about the marketing,
describes his brief development and role in the company. In the second one is captured
the process of creating a marketing plan and a description of all the features that must
be included. The practical part is focused on Greenbistro company. An analysis of the
current situation and the environment is carried out. On the basis of the information
obtained, marketing objectives and strategies are set to their achievement. There is also

a budget for a specific marketing plan and the way of checking.



