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Uvod

Marketing je v dnes$ni dob& nedilnou soucasti kazdého podniku. Dobré postaveni a prosazeni
na trhu nelze ve vétsing pripadi dosahnout s absenci dobrého marketingu. V pripade nedostatku
pozornosti na marketing je pro podnik nutnosti disponovat jedine¢nou sluzbou ¢i produktem.
Pokud podnik neklade diraz na sviij marketing, ani nespliiuje zminéné podminky o jedine¢nosti
produktu, nelze docilit dlouhodobého dobrého postaveni podniku na trhu. Mnoho stiednich i
malych podnikl Vv dnesni dobé¢ tuto skute¢nost opomiji a nasledné se stdva diivodem jejich
zéniku. K dobrému postaveni na trhu je nutné vytvorit vhodné marketingové aktivity, které
ptedstavuji marketingovy mix. Marketingovy mix je tvofen produktem, cenou, distribuci a

marketingovou komunikaci.

Jiz zminéné skuteCnosti o marketingu a blizké vztahy se spolupracujicim podnikem se staly
divodem pro vybrani tématu ,,Navrhy na zefektivnéni marketingové mixu vybraného podniku®.

Pro ucely zpracovani této bakalatské prace byl vybran podnik PoPArt music café bar.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je vytvofeni navrhu, které zefektivni marketingovy mix
vybraného podniku. Hlavniho cile bude dosazeno pomoci dil¢ich cild, kterymi jsou: zpracovani
teoretické casti k problematice marketingového mixu, analyza prostedi podniku, marketingovy

vyzkum a analyza souc¢asného marketingového mixu podniku.

Bakalaiska prace je ¢lenéna na dvé ¢asti, na teoretickou a praktickou. Ob&é zminéné ¢asti jsou
uzce spojeny a vzajemné na sebe navazuji. V teoretické casti je detailné zpracovany
marketingovy a komunika¢ni mix. Prakticka ¢ast je zaméfena na podnik PopArt music café
bar. Pfedstaveni podniku, analyza prostfedi, soucasny marketingovy mix a navrhy

na zefektivnéni marketingového mixu.

V bakalatske praci byly vyuZity metody dotaznikového Setfeni, osobniho rozhovoru a vlastniho

pozorovani.



1  Marketing

V dnesni dob¢ je marketing nutno chapat nikoli jako schopnost piesvédcit zakaznika a nasledné
produkt prodat, ale pfedevsim ve smyslu uspokojeni potieb zakaznika. Marketing obecné
nezacind v okamziku vyrobeni produktu, ale za¢ind mnohem dfive pfed moznosti prodeje. Nez
zapocne vyroba, je nutné zjistit potieby zakazniki, urcit jejich rozsah a intenzitu a v zavéru
piiblizn¢ urcit ziskovou pfilezitost pii provedeni prodeje. Marketing nekon¢i samotnym
prodejem, ale pokracuje po celou dobu zivotniho cyklu produktu. Snahou je pfilakat nové
zékazniky a pomoci zlepSovani vzhledu a vykonu produktu udrzet stavajici zakazniky

(Kotler a kol., 2007)

Existuje mnoho odlisnych definic pro marketing, ale hlavni zamér definic je vzdy spole¢ny,
a tim je uspokojeni potieb a pfani vSech zainteresovanych. VSechny podnikatelské aktivity

firmy, by mély byt sméfovany na zakaznika. (Svétlik, 2005)

~Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce
ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcii

i organizaci“ (Pelsmacker a kol., 2003, s. 23).

Z ptedchozi definice lze dokazat skutecnost, Ze zacatek marketingu vznika pied zahajenim

samotného prodeje. Nutnosti je planovani od prvotni faze s hlavnim cilem uspokojeni potieb.

Svétlik (2005, s. 10) na definici marketingu ptihlizi takto: , Marketing je proces rizeni, jehoz
Vysledkem je poznani, predvidani, oviliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani

¢

zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicich splnéni cilii organizace.’

Z ptedchozich dvou definic je zfejmé, ze uspokojeni potieb je zakladnim parametrem
pro marketing. Uspokojeni potieb a ptani zdkaznika je prvotnim krokem pro dosaZeni cild celé
organizace. Mizeme tedy fict, Ze zakaznikovy potieby jsou zakladnim kritériem pro uspés$ny

marketing.

Aby organizace ziskala, poptipad¢ udrzela zakazniky, potfebuje vytvofit co nejvice vhodnych

marketingovych aktivit, které pfedstavuji marketingovy mix.
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2  Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastrojii, které napomahaji k vytvoieni nabidky zakaznikim.
Jednotlivé ¢asti mixu mohou byt namichany v riizné intenzité a v riizném potadi. Nastroje
marketingového mixu jsou vytvoreny tak, aby vzijemnym propojenim bylo docileno zisku

organizace (Vastikova, 2014).

Philip Kotler a kol. (2007, s. 70) definovali marketingovy mix nasledné: ,, Marketingovy mix je
soubor taktickych marketingovych ndstrojit — produktové, cenové, distribucni a komunikacni

I3

politiky — kterd firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhii.

Podle definice muizeme marketingové nastroje rozdélit do 4 skupin zndmych jako 4P:
produktova politika (product), cenova politika (price), komunikacni politika (promotion)
a distribu¢ni politika (place) (Kotler a kol.,2007).

Tabulka 1 - Marketingovy mix

Marketingovy mix
Produktova politika Komunika¢ni politika Cenova politika Distribu¢ni politika
sortiment reklama cenik distribu¢ni kanaly
kvalita podpora prodeje slevy dostupnost
desing osobni prodej nahrady sortiment
znacka publicita platebni Thiity umisténi
obal uvérové podminky 7Asoby
zaruka doprava
ostatni sluzby a vlastnosti l l l
Cilovy trh

Zdroj: Kotler a kol. (2007), zpracovano autorkou

Z vyse uvedené Tabulky 1 je ziejmé, ze pro nejvétsi efektivitu cilového trhu je nutna kombinace
vSech marketingovych nastroji. VSechny politiky marketingového mixu by mély byt tvofeny
se zacilenim na efektivni trh.

Jak jiZ bylo zminéno 4P patii do zékladni ¢asti marketingového mixu. Mnoho autorli pfidava

k zakladni ¢asti navic rizna P. Na zakladnich 4P se ov§em vSichni autofi shoduji.
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Pro blizsi popsani marketingového mixu autorka zvolila rozsiteni dle Jakubikové (2013), ktera

pridala k zakladnim 4P dalsi prvky, kterymi jsou:

e Daliky sluzeb (Packaging),

e tvorba programi (Programming),

e spoluprace, partnerstvi (Partnership),
e lidé (People).

Diivodnym rozsifenim o prvek ,,lidé* je ten, ze lidska ¢innost je nedilnou soucasti béhem vSech
¢asti produktu a zaujima velky podil. Tvorba programii je dal$im dilezitym prvkem, jelikoz
diky nému se snadné&ji docili uspokojeni potieb spotiebitele. Balik sluzeb je souhrn vzajemné
propojenych sluzeb, nejsou tedy nabizeny samostatné, ale tvoii s produktem celek. Coz mize
vést k jednoduchosti a znacnému ulehéeni pro spotiebitele. Vysledny efekt spokojenosti

spotiebitele zavisi na spolupraci mezi jednotlivymi subjekty nabidky (Jakubikova, 2013).

Pro kazdou firmu neni dulezity pocet zvolenych P, ale pfedevsim jimi zvolend marketingova
strategie. V bakalatské praci bude vice dopodrobna rozvedeno pouze zakladni 4P s rozsifenim

0 5. P — People (lidé), které hraje vyznamnou roli v oboru sluzeb.

2.1 Produkt

V piipadé produktu se jednd v uz§im pojeti o vyrobek, sluzbu, napad nebo myslenku.
Z Obrazku 1 je zfejmé, Ze k vytvoreni uspokojivého produktu je nutno vytvofit kvalitni detaily
neboli navysit Groven. Mezi detailnéjsi vytvoreni produktu mize patfit: jméno vyrobku, jeho
image, Zivotni cyklus, kvalita, baleni, zaru¢ni doba, velikost apod. Pokud ma podnik v§echny

detailng&jsi piedstavy o produktu, jedna se o komplexni vyrobek (Svétlik, 2005).

Podle Philipa Kotlera a kol. (2007, s. 615) je produkt definovan takto: ,, Cokoli, co je mozné
nabidnout na trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotrebé a co miiZe uspokojit néjakou potrebu ¢i prani.

Zahrnuje fyzické predmety, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.
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Jak jiz bylo zminéno, produkt ma rizné urovné, které nejlépe charakterizuje nasledujici

Obrazek 1.

Obrazek 1 - Tii arovné produktu

7 ,// : ‘ Vlastni produkt | ‘“‘\\\ .
y Kt el = \
T ‘ Zikladni produkt | \
4 produkt N . A VY
Dodani III |'I .\'l Design | Poprodejni
| adver | \ 4 | cervis |

% b Zakladni pfinosy

\ v /
Funkce \k__ . Baleni
Nazev znacky
™, s

\\

— — -~

Instalace :
Zéaruka

Zdroj: Kotler a kol.(2007, s. 616), zpracovano autorkou

Nejnizs8i urovni produktu je zakladni produkt, ktery je jaddrem celého produktu. Jedna se o hlavni
cast, kterd by méla spliiovat ucel ndkupu spotiebitele. Tato ¢ast produktu by mela spliiovat
potieby a ptani kupujiciho. Zakladni produkt neni dulezity pouze pro kupujiciho, ale taktéz
pro marketéry, jelikoZ by mél obsahovat zékladni pfinosy pro spotiebitele.

Zakladni produkt dle Kotlera a kol. (2007, s. 616) je definovan takto: ,,Zdkladni vyhody

¢

nebo sluzby zajistujici reseni problémii; jsou skutecnym ucelem koupé produktu.

Druhou trovni produktu je vlastni produkt. Jedna se 0 souhrn charakteristickych vlastnosti
pro celkovy produkt. Z vysSe uvedeného obrazku je ziejmé, ze do druhé Grovné patii: baleni,
nazev znacky, kvalita, funkce a design. Tyto vlastnosti ¢asto rozhoduji o vybéru konkrétniho
produktu spotiebitelem. Diky témto vlastnostem jsou zajiStény zakladni ptinosy produktu a jsou

promitany do jeho konkrétnich vlastnosti.

Posledni tirovni produktu je rozsiteny produkt, ktery Kotler a kol. (2007, s. 616) definoval jako:

3

., Doplnkové sluzby a prinosy spotrebiteliim, spojené se zakladnim a viastnim produktem. "

Tato uroven je z ¢asti ovlivnéna subjektivnim psychologickym vnimanim spotiebitele
a zaroven je vyznamnou soucasti celkového produktu. Podle obrazku je v této tirovni zahrnuto:
zaruka, dodani, poprodejni servis a instalace.
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2.2 Cena

Cena je jednim z nastrojti marketingového mixu, pomoci kterého podnik na trhu ziskava, jelikoz
piinasi podniku jako jediny trzby z prodeje. Cena tedy uvadi vysi penézni thrady za vyrobek
¢i poskytnutou sluzbu. Nejedna se pouze o dulezity faktor pro podniky, cena také hraje
vyznamnou roli z pohledu zdkaznika, ¢i spotiebitele. Urcuje hodnotu, kterou je zdkaznik
ochoten za dany produkt zaplatit. Zakaznikova poptavka po produktu je nejvice ovlivnéna
pravé cenou, ktera neni ovlivnéna pouze ekonomickymi faktory, ale diilezitou roli zaujimaji

také psychologické vlivy ¢i vliv referencnich skupin (Svétlik, 2005).

Cena je ,,penézni castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu, pripadné souhrn vsech hodnot, které
zakaznici vymeéni za uzitek nebo uzivani vyrobku nebo sluzby* (Kotler a kol. 2007, s. 749).

24

Cena je velmi flexibilni a také nejpruznéjsi prvek marketingového mixu, jelikoz zména ceny je
snadno dosazitelnd. Spole¢nost pomoci ceny miize snadnéji dosdhnout svych cild, jako
napftiklad pfi nizkych cenéach je zabranéno vstupu konkurence na trh a zaroven ziskani novych
zéakaznikd. Pti zméné ceny jednoho produktu mize podpofit prodej jiného ¢i upoutat pozornost

zakaznika na cely podnik (Vysekalova a kol., 2006).

2.2.1 Psychologie spotrebitelii a vnimani ceny

Vétsina ekonomt predpoklada, Ze spottebitelé piijmou jakoukoliv cenu a uznaji ji za danou
a nehybnou. Marketéti naopak védi, ze spottebitelé aktivné vnimaji informace o cenach, diky
pfedchozim nékupnim zkuSenostem, nebo pomoci formdalni ¢i neformalni komunikace.
Vnimani ceny je zékladni prvek pro rozhodnuti nakupu. Marketingovou prioritou je tedy

pochopeni, jak spotiebitelé vnimaji ceny (Kotler a kol., 2007).

2.2.2 Stanoveni ceny

Poprvé firma stanovuje cenu pii produkci nového vyrobku ¢i zavadi svij vyrobek do nového
distribu¢niho kanalu. Podnik musi zatadit sviij vyrobek z hlediska kvality a ceny, jelikoz jsou
na ruznych trzich odlisné urovné cenovych vrstev. Na vétSin€ trha se vyskytuji riizné cenové
vrstvy mezi tiemi az péti, ale existuji vyjimky jako naptiklad trh s automobily, kde 1ze nalézt
az osm cenovych vrstev ¢i Urovni. V ramci jakékoliv vrstvy existuje Skala piijatelnych cen,

ktera se nazyva cenova pasma (Kotler a kol., 2007).

Pti stanoveni ceny musi podnik ur¢it cil, kterého chce dosdhnout. Pti stanoveni cile jde podniku

o dosazeni urcitého trzniho podilu ¢i vysi prodeje.
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Hlavnimi cili podniku p¥i stanoveni ceny mohou byt:

Zisk: Tento cil je u vétsiny podnikti rozhodujicim podmétem pii stanoveni ceny. Je dulezité
vytvoftit takovou vysi ceny, pii které budou pokryty ndklady spojené s vyrobou a dosazeno
piedem stanovené miry zisku. Tento cil je dovrSen obvykle ve fazi zralosti zivotniho cyklu

produktu.

Maximalizace zisku: Stejné¢ jako ptedesly cil je pouzivan ve fazi zralosti. Cena je stanovena
na zakladé¢ zabezpeCeni maximalnich celkovych trzeb z prodeje ve vztahu K vynalozenym
nakladiim. Pomoci stanoveni ceny urcitého produktu chce podnik doséhnout v urcité dobé

maximalizace zisku.

Trzni podil: Tento cil je uren pro podniky, které véti v dlouhodobou ziskovost vyroby
a dosahuji dominantniho postaveni na trhu. Pfi dosazeni tohoto cile je produkt vétSinou
V pocatecnich fazich zivotniho cyklu produktu a firma se snazi ptildkat budouci zdkazniky.

Tento cil je Casto zaménén za cil maximalizace zisku.

Riist objemu prodeje: Jedna se o kratkodoby zajem podniku, pti kterém neni kladen velky diraz
na dosazeni zisku, ani neni pohlizeno na konkurenci. Tento cil je ¢asto spojovan napiiklad

s vyprodejem nadbyte¢nych zasob, vyuZzitim pfechodné nevyuZité kapacity apod.

Navratnost investic: Jedna se o dlouhodoby cil, pfi kterém firma zvazuje vynaloZeni investic

na produkci vyrobku a porovnava jeji navratnost s moznosti jejiho umisténi.

Spickova kvalita vyrobku: K dosazeni tohoto cile se cena odviji od celkovych nakladd
na vyrobu, které jsou pii dosaZeni Spickové kvality velice vysoké. Jelikoz je nutno zajistit drahé

a kvalitni materialy, odpovidajici technologii, proSkoleni personalu apod.
(Svétlik, 2005)

2.3 Distribuce

Pomoci distribuce jsou dosazeny nejdulezitéjsi ukoly, a to prodej produktu, sluzby spojené
s produktem a komunikace o produktu (Vysekalova, 2006).
Pokud jiz existuje produkt v urcité cenové hlading, je na dalSim rozhodnuti, jakym zptisobem

zajistit, aby byl vyrobek nabizen na spravném misté ve spravny okamzik. Produkt se dostava

od vyrobce k zédkaznikovi prostfednictvim tzv. distribu¢nich kanald.
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Distribucni kanal je ur¢en podle poctu prosttednikii a zprostiedkovatelskych ¢lanki, ptes které
zbozi putuje K cilovému zakaznikovi. Timto kanalem plyne fyzicky tok zbozi spolecné

s vlastnickymi pravy a informacemi putujicich v obou smérech (Svétlik, 2005).

Distribu¢ni kanal Kotler a kol. (2007, s. 958) definoval jako ,, vzdjemné propojené organizace,
které se ucastni procesu vyroby vyrobku nebo sluzby pro spotiebu nebo pouziti konecnym

¢

spotiebitelem nebo firmou. "

Neexistuje odpoveéd na otazku, jaky distribu¢ni kanal je pro dany produkt optimalni, jelikoz
tvorba tohoto kandlu je zavisla na pfijeti produktu od distributord. S distributory je nutné
vyjednéavani, které muze skoncit i netispéchem. V piipad€ Castych neuspéchli ma vyrobce

moznost prodavat produkt sam pomoci ptimého prodeje (Vysekalova a kol., 2006).

Pokud distribuci bude provadét samotny vyrobce, zvysuji se mu naklady, a proto je nutno zvysit
ceny. Pokud jsou nékteré funkce pfesunuty na prostfedniky, mohou se snizit nédklady i ceny
vyrobce, ale je zapotiebi pocitat s platbou prostfednikovi za vykonanou praci. Z ekonomického
hlediska je ulohou prostfednika zménit soubor produktli vytvofenych vyrobcem na soubor

produktu pozadujici zakaznikem (Kotler a kol., 2007).

2.4 Lidé

Lidé jsou jednim z prvka, které rozsituji zakladni 4P, jelikoz maji velky vliv na kvalitu. Toto
rozSifeni je efektivni predev§im v marketingovém mixu sluzeb. Pfi poskytovani sluzeb
se vyskytuje kontakt mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby (zaméstnancem). K dosazeni
efektivniho marketingového mixu je zapotfebi kvalitni vybér, vzdé&lavani, motivace

a odménovani zameéstnanct (Vastikova, 2014).

2.4.1 Prijimani zaméstnancu

Zaméstnanci jsou piijimani ve dvou fazich, prvni fazi je nabor a poté nasledny vybér. Nabor
zamé&stnancll spoc¢iva v charakteristice pravidel, popisu prace, pozadovanych vlastnosti,
podminek a poctu volnych pozic. Cilem naboru je pfilakdni dostatecného poctu kandidata
pro nasledny vybér. Vybér vhodného kandidata je provadén v nasledujicich fazich:
1. vyhodnoceni Zivotopisu, 2. sepsani seznamu vhodnych kandidatd, 3. pohovor, 4. vybér
nejvhodnéjsiho kandidata, 5. nabidnuti pracovni pozice kandidatovi, 6. podepsani pracovni

smlouvy (Vastikova, 2014).
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2.4.2 Trénink a vzdélavani zaméstnancu

Vysledkem tréninku je zvySeni a rozvinuti vykonu na pracovisti. Vzdélani je cileno predevsim
na budoucnost a kvalifikaci zaméstnanciim. Diivodem vzdélavani zaméstnanct je navySeni
jejich efektivity, naptiklad v komunikac¢nich technikach ¢i v technologickém prosttedi. Rozvoj

zamé&stnanct je nedilnou soucasti rozvoje organizace (Vastikova, 2014).

2.4.3 Vyvoj kariéry

Kazdy zaméstnanec musi byt seznamen s moznosti jeho postupu v zaméstnani, se stanovenymi

pracovnimi cili a s kritérii pro dalsi vyvoj (Vastikova, 2014).

2.4.4 Odménovani

»Prijimani a udrzeni kvalitnich, zejména klicovych zaméstnancii je primo ovliviiovano jejich

motivaci, predevsim pak odmeénovanim *“ (Vastikova, 2014, s. 160).

Odmény mohou byt finan¢ni a nefinanéni. Nefinanéni odmény pfedstavuji pro zaméstnance
Sirokou Skalu benefitli jako napiiklad dotovani bydleni, poskytnuti rekreacnich zatizeni,
ptizptisobeni pracovni doby apod. Finanénimi odménami jsou prémie, navySeni mzdy apod.

(Vastikova, 2014).

2.5 Marketingova komunikace

., Marketingova komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji informovat
a presveédcovat spotrebitele a pripominat jim — primo nebo nepiimo — vyrobky a znacky, které
prodavaji. Marketingova komunikace predstavuje v jistem smyslu , hlas* znacky
a je prostredkem, jimz lze podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotrebiteli “ (Kotler & Keller,
2007, s. 574).

Jednd se o mnohem vice nez pouhou piipravu produktu, stanoveni vyhovujici ceny
a zptistupnéni cilovym zakaznikim. Pro budovéani a udrZeni vztahu se svymi budoucimi
1 souCasnymi zdkazniky je nutné predevSim komunikovat. Moderni spolecnosti museji
komunikovat nejen se svymi spotiebiteli, ale také se zprostfedkovateli, ¢i ostatnimi cilovymi
skupinami. V téchto piipadech hraje dilezitou roli zpétna vazba, kvili které je poteba pracovat

s komplexnim komunika¢nim systémem (Kotler a kol., 2007).
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Jaroslav Svétlik ve své publikaci uvadi, ze marketingovd komunikace v podstaté predstavuje

vyménu informaci o produktu ¢i sluzbé mezi zdrojem a pfijemcem sdéleni. Jedna o §irsi pojeti

propagace (Svétlik, 2005).

Podle Foreta proces marketingové komunikace miva zakladnich pét cilt.

1)

2)

3)

4)

5)

Vybrani vyhovujiciho segmentu trhu: Pfi tomto stanoveni je potiecba odpovédét
na otdzky co, jak, kdy, kde a komu ma byt sdéleno. Komunikator musi mit jasné
informace o pozadavcich a potiebach piijemce.

Snaha o povazovanou odezvu: muze se jednat naptiklad o vzbuzeni zajmu, upoutani
pozornosti ¢i podniceni piijemct k pozadované akci. Jedna se o zakladni cil, jelikoz
veskeré komunikacni snahy maji dosahnout ziskdni zdjmu od publika ¢i dokonce
zakoupeni daného produktu.

Rozhodnuti o typu sdéleni: Pro splnéni tohoto cile je potfeba rozhodnuti o obsahu
sdéleni, tedy zda komunikator vyuzije racionalni, emocionalni nebo moralni argumenty.
Pfi rozhodovani o podobé struktury je zapotiebi si ujasnit, zda bude komunikator ¢erpat
informace z obecnych fakti nebo zda zprava bude obsahovat doporuceni ¢i rozhodnuti
ponechd na piijemci. Dullezita je taktéz forma sdé€leni, tedy jeji grafickd uprava,
auditivni stranka, barevnost, kontrast apod.

Vybér komunika¢niho kanalu: Tomuto cili je tfeba vénovat taktéZ pozornost, nebot
piijemce povazuje za diveéryhodnéjsi zpravy od spolehlivého zdroje nezli od neznamé
osoby, ¢i od bulvarnich médii.

Zpétna vazba: V zavéru je nutno vyhodnotit ucinnost procesu komunikace, ktera
poslouzi pti dalSim rozhodovani.

(Foret, 2005)

Ptikrylova Jana ve své publikaci sestavila 7 cilt pro efektivni marketingovou komunikaci:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

poskytnout informace,

vytvofit stimulaci a poptavku,
odlisit produkt,

zdirraznit uzitek a hodnotu produktu,
stabilizovat obrat,

vybudovat a péstovat znacku

posilit firemni image. (Ptikrylova, 2010)

V ramci marketingové komunikace je vyuzivan tzv. komunikacni mix, kterému autorka vénuje

samostatnou kapitolu z divodu dilezitosti pro praktickou ¢ast.
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3 Komunikac¢ni mix

Podle Kotlera a kol. (2007, s. 809) je komunika¢ni mix: ,, Specifickd smés reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych
reklamnich a marketingovych cilu.“ Tento vycet patii mezi zékladni slozky komunikacniho

mixu.

V nékterych publikacich od riznych autorti je mozné se setkat i s pfidanymi slozkami
k zakladnimu mixu. Podle autorky nazoru je pro ucely ptredlozené bakalarské prace nejvice
vyhovujici komunikacni mix vytvotfeny Karlickem a kol. (2016), jehoz ptfidanymi slozkami

jsou direct marketing, event marketing, sponzoring a online komunikace.

Cilem jednotlivych ¢asti komunikac¢niho mixu je ovlivnit poznani, motivaci a rozhodovaci

proces dané cilové skupiny ve vztahu ke komunikovanému piredmétu (Vysekalova, 2006).

Volba vhodné kombinace ¢asti komunika¢niho mixu neni ovlivnéna pouze komunikac¢nimi cili,

ale také charakterem trhu, kde dana organizace ptisobi (Karli¢ek a kol., 2016).

3.1 Reklama

., Reklama je jakakoli placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi nebo

sluzeb identifikovaného sponzora“ (Kotler a kol., 2007, s. 809).

Jednd se o neosobni komunikaci, kterd je propagovana pies riznd média zaddvanou
podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi a ostatnimi osobami, jejichz cilem

je presvedcit cilovou skupinu ke koupi (Ptikrylova, 2010).

»Reklamnim cilem je udrZet stavajici uzZivatele a ziskat nové zakazniky* (Vysekalova, 2006,

5. 192).

Nejdiilezitéjsi ukol pti vytvareni vhodné reklamy je zaobirani se cilovou skupinou ¢i skupinami,
na které ma reklama plisobit. Pomoci cilovych skupin 1ze poskytnut prehledné;jsi obraz o situaci.
Pii vytvafeni maximalné¢ homogenni cilové skupiny, byva efektivni popsat cilovou skupinu
pomoci tzv. persony. Pomoci spravnému urceni persony je mozné docilit jasnéjsi predstavy
o tom, komu je reklama urcena. Po spéSném dokonceni této piedstavy je vhodné vybirat druh

reklamniho média (Karlicek a kol., 2009).

Efektivni reklama musi byt vytvofena tak, aby cilovou skupinu ovlivnila a pfiméla ke koupi
¢i K jinému cili firmy.
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Reklamou muze byt jedinec ovlivnén pouze tehdy, pokud je vniména a zpracovana. Pfi vinimani
jsou vyuzity vSechny lidské smysly. Z hlediska frekvence jednotlivych smysli pfi vnimani
reklamy je nejcastéji zaméstnavan zrak, sluch a nejméné hmat. Reklamni sdéleni pfedstavuje
vnéjsi podnét, naopak obsah sdéleni miize vyvolat vnitini prozitky a potieby. Vyvolani potieby
vlastnit reklamni produkt je zakladnim cilem firmy zadavajici reklamu. Aby reklama byla
ucinnd, je potiebné, aby reklamni sdéleni postoupilo do dlouhodobé paméti, odkud se muze
opét znovu vynofovat a tim ovliviiovat chovani ¢lovéka. Pro lepsi zapamatovani se vyuZzivaji
napt. pribehy, reklamni sdéleni na pokraCovani, obsahy spojené s emocionalnim prozitkem

a opakovani reklamy (Vysekalova, 2012).

3.1.1 Druhy reklam

1. Informativni reklama: je zaméfena na prvotni poptavku po produktu, organizaci, misté,
mysSlence ¢i situaci. Informativni druh reklamy je vyuzivan v prvotni fazi zivotniho
cyklu produktu, jedna se tedy o jeho ptedstaveni zakaznikim (Pfikrylova, 2010).

2. Presvédcovaci reklama: jejim zdmérem je rozSifeni poptavky po vyrobku pomoci
vytvoreni obliby, preference a presvédceni. Vyuziva se u produktu ve fazi zralosti, proto
je mozné zohlednit srovnani s konkurenci (Ptikrylova, 2010).

3. Pfipominkova reklama: dulezité je zachovat pozici a povédomi o znacce, produktu
¢i organizaci. Cilem tohoto druhu reklamy je tedy vytvoteni potieby opakovaného
nakupu (Ptikrylova, 2010).

4. Posilujici reklama: je zaloZena na zpétné vazbé, jelikoz dava zédkaznikiim presvédcent,

ze zakoupili spravny produkt (Kotler & Keller, 2007).

3.1.2 Vyhody a nevyhody reklamy

Mezi vyhody reklamy Ize zatadit budovani dlouhodobé image, coz mtize pomoci pfi ristu trzeb.
Reklama umozni firm& dramatizovat produkty pomoci vizualnich prvkli, umoziuje opakovat
sdéleni, dokaze oslovit mnoho kupujicich na nejriiznéjSich mistech s nizkymi naklady na osobu.
Reklama mlze pomoci vytvoiit pomyslnou kvalitu, ¢i zvysit popularitu a uspéch prodejcim
(Kotler a kol., 2007).

Nevyhodou reklamniho sdéleni je komunikace s vefejnosti pouze jednim smérem, coz
zpusobuje absenci pozornosti ptipadné reakci. Jedna se o neosobni komunikaci a ¢asto mize

byt vysoce nakladna (Kotler a kol., 2007).
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3.2 Osobni prodej

Vysekalova ve své publikaci (2006, s. 192) uvadi: ,, Pri vytvareni preferenci a pri rozhodovani
0 koupi se osobni prodej jevi jako nejefektivnéjsi prostiedek komunikacniho mixu. S osobnim
prodejem se muzeme setkat v mnoha podobach jako napt. obchodni jednani piedstaviteld
vyroby a obchodu, pfi zajistovani maloobchodniho prodeje pomoci obchodnich zastupcti apod.
Pti osobnim prodeji je zapotiebi poznat uzitky druhé strany a podle toho ptizpusobit prodejni

vystup (Vysekalova, 2006).

Osobni prodej charakterizovali Kotler a kol. (2007, s. 810) jako ,,osobni prezentace provadena
prodejci spolecnosti za ucelem prodeje a budovani vztahii se zakazniky.*

Jedna se 0 jediny nastroj komunika¢niho mixu, pfi kterém dochézi k obousmérné komunikaci,
muze byt inspirovana historii, jelikoz tento nastroj komunika¢niho mixu patfi mezi nejstarsi

(Karlicek, 2009).

Efektivita je dosazena pomoci obousmérné komunikace, jelikoz prodavajici i kupujici maji
moznost jakékoliv reakce. Odpovédi na otdzky, vysvétleni riznych nejasnosti a presvédcenti je
mozné dosahnout pouze pfi osobnim prodeji. Pfi masové komunikaci nema prodavajici prehled
o reakcich pfijemce, coz ma za dusledek pravé mensi efektivitu. Dalsi vyhodou pii osobnim
prodeji je ptizpusobeni prezentace. Prezentujici ma moznost se seznamit s nazory, reakcemi a
potfebami zékaznikli. Nésledn¢ podle nich upravit projev, aby bylo docileno vSech

zakaznikovych preferenci (Pfikrylova, 2010).

Moznost ptizpisobeni projevu si uvédomuje v soucasné dobé mnoho firem, jelikoz vynakladaji
finan¢ni prostiedky na Skoleni svych zaméstnancii praveé v oblasti prodeje. Cilem téchto Skoleni
je stat se aktivnim prodejcem, ktery je schopen pfizptsobit prezentaci podle zakaznikovych

potieb a prani (Kotler & Keller, 2007).
Hlavnimi tkoly osobniho prodeje jsou tedy:

1. Ziskani veskerych informaci jak o konkurenci, tak i o moznostech prodeje aj.

2. Ptiprava prezentace a prodeje (pfiprava argumentace, podle riznych zakaznikd,
zvoleni taktiky projevu, vyty€eni co nejvice pozitivnich vlastnosti produktu).

3. Kontakt se zdkazniky (vhodna neverbalni i verbalni komunikace).

4. Uspeésné ukonceni nakupu, ¢i obchodniho jednani.
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5. Nasledna péce o zakaznika (poskytovani sluzeb i mimo nakup, reklamace)
(Vysekalova, 2006).

3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je tvotfena kratkodobymi stimuly, diky kterym je podpotena nabidka produktu.
Reklama udéava divod obecného zakoupeni produktu, zatimco podpora prodeje udava diavod

a motivaci k okamOzitému nakupu (Kotler a kol., 2007).

Dle Piikrylové (2010, s. 89) je podpora prodeje definovana jako: ,,soubor marketingovych
aktivit, které primo podporuji kupni chovani spotrebitele, zvysuji efektivnost obchodnich

meziclanku ¢i motivuji prodejni personal. *

Spotiebitelé mohou byt motivovani K prodeji riznymi zpisoby, jakymi jsou napiiklad pokles
ceny produktu, kupony, rabaty, bonusy, darky ¢i vyhodna baleni. Tento typ podpory je zacilen
praveé na spotiebitele, a proto nese nazev spotrebitelska podpora (Kotler a kol., 2007). Cilem
tohoto typu podpory prodeje je zvySeni trzniho obratu ¢i nartist objemu prodeje (Ptikrylova,

2010).

Dals$imi typy podpory prodeje jsou podpora organizaci, podpora obchodnika a podpora
prodejcti. ,,Podpora organizaci je ziskani obchodnich nabidek, stimulaci prodeje, odménovani

zakaznikii z Fad organizaci a motivaci prodejcii“ (Kotler a kol., 2007, s. 880).

Podporu obchodnika lze definovat jako: ,,podpora urcend K ziskani podpory distributoru
a povzbuzeni jejich prodejniho usili, zahrnuje slevy, bezplatné zbozi, spoluprdci pri reklamé,
pobidkové penize, kongresy a veletrhy (Kotler a kol., 2007, s. 880). Na tento typ je vénovana

vétsi financni pozornost nez na podporu prodeje spottebitelim (Ptikrylova, 2010).

Zakladnim stimulem pro podporu prodejcii je motivovani vlastnich prodejcti, aby dosahovali
lepsiho prodejniho vykonu, tomu je docileno pomoci prémii, soutézi a dalsich motivaci (Kotler
a kol., 2007).

Hlavnim cilem podpory prodeje je vyvolani urcitého chovani zvolené cilové skupiny. Muze se

jednat o zakoupeni produktu, jeho vyzkouSeni, motivace k lep§imu vykonu apod.

3.3.1 Vyhody a nevyhody podpory prodeje

Kazdy program je potfeba v prvé tfadé pfipravit, coz vyjadfuje asovou ndro¢nost. Tato
problematika je taktéz Casto spojovana s finanéni naro¢nosti, jelikoz nastroje V ni pouzité

mohou vyrazné snizit ziskovou marzi.
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Podpora prodeje nezarucuje dlouhodoby zajem o znacku, jedna se o spise docasny efekt. Mezi
vyhodu mizeme zatradit vyraznou odlisnost od reklamy a tou je stimul k okamzitému nakupu,
ktery byva doprovazen vyssi elasticitou. Snadné a rychlé vyhodnoceni uc¢innosti podpory
prodeje patii mezi dalsi vyhody. Efektivni vyprodani zasob ¢i vyrovnani vykyvu z pohledu

poptavky je mozné zaradit mezi dalsi vyhody (Karlicek, 2009).

3.3.2 Nastroje podpory prodeje

,INastroje podpory prodeje predstavuji pridanou hodnotu, ktera jde nad ramec produktu i jeho

vevrs

produkty malé a kdy je obtizné odlisit se od konkurence pomoci znacky ** (Karli¢ek a kol., 2016,
S. 95 - 96). Této definici, Ize Iépe porozumét pomoci nasledujiciho Obrazku 2.

Obrazek 2 - Podpora prodeje jako ptidand hodnota k produktu a znacce
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Zdroj: Karlicek a kol.(2016, s. 96), zpracovano autorkou

Pomoci riznych druhii nastroji mize byt dosazeno cilit podpory prodeje. V prubéhu planovani
jsou zapotiebi informace o druhu trhu, daném cili prodeje, konkurenci a nakladovosti
jednotlivych nastroji. Pro tuto bakalafskou praci budou charakterizovadny pouze nastroje
vhodné pro spotiebitele. Mezi nejucinnéjsi nastroje patii vzorky, kupony, vraceni penéz,
zvyhodnéna baleni, bonusy, reklamni pfedméty, vérnostni odmény, slosovani, hry, expozice

a demonstrace v prodejnach a soutéze, (Kotler a kol., 2007).

Vzorky jsou nabidky mensiho mnozstvi produktu pouze na zkousku. Patii mezi nejucinné;jsi
a také nejdrazsi zplisob zavedeni produktu na trh. Vzorky mohou byt bezplatné, nebo
zpoplatnéné malou ¢astkou, kterd ptispéje k pokryti nakladi. Distribuce vzorki je riznoroda
napf. muze byt zasilana poStou, rozddvana Vv obchodech, byt soucésti reklamy ¢i ptidana

k jinému produktu (Kotler a kol., 2007).
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Kupony Kotler & Keller (2007, s. 626) definovali jako: ,,Certifikaty opraviwjici drZitele

K ziskani uvedené uspory pri ndkupu specifického vyrobku.*

Vraceni penéz neboli rabaty jsou v zakladu velice podobné kupontim s rozdilem poskytnuti
slevy az po zakoupeni produktu. Spotiebitel po uskutecnéni ndkupu zasle potvrzeni o koupi

a nasledn¢ obdrzi ¢ast ceny zpét (Kotler a kol., 2007).

Reklamni predmety jsou predev$im odmény obdrzené zdarma ¢i za vyhodnou cenu za nakup
ur¢itého produktu. Byvaji ptidavany do baleni produktu ¢i ptedany po zakoupeni produktu
(Karlicek, 2009).

Vérnostni programy ptinaseji penézni ¢i jinou formu odmeény za urcitou intenzitu nakupu.
(Kotler a kol., 2007).

Souteze, slosovani, loterie a hry umoziuji spotfebitelim vyhru finanéni odmény, produktu
apod. pomoci ndhody nebo vynalozeného uUsili. Soutéz probihd na zéklad€é posouzeni, podle
kterého je vybran nejlepsi ucastnik. Slosovani probiha na zakladé uvedeni jména spotiebitele,
které je nahodné¢ vybrano. Hra je zalozena spotiebitelskou odménou po kazdém ndkupu, kterd

pomuze spotiebiteli ziskat vyhru (Kotler a kol., 2007).

., Bonusy predstavuji zbozi nabizené bezplatné nebo za nizsi cenu Vv ramci pobidky ke koupi

urcitého produktu “ (Kotler a kol., 2007, s. 883).

3.4 Public relations

Public relations neboli PR m4 urcitou podobnost s reklamou ¢i podporou prodeje. V ptipadé
PR je vytvotfena komunikace, jejimZ cilem neni narGst prodeje, ale hlavnim cilem je vytvotfeni

ptiznivého image, kterou firma bude na vefejnosti mit (Svétlik, 2005).

Kotler a kol. (2007, s. 889) definovali public relations jako: ,, Budovaini dobrych vztahii
S riznymi cilovymi skupinami diky ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého , ,image

I3

firmy* a Feseni a odvraceni nepriznivych fam, povésti a udalosti.

PR v marketingové komunikaci neustale vzrista, jelikoz v soucasné dob¢ je kladen velky vliv
Z pohledti zékaznika. Zakaznici se nyni stavaji tvlirci ndzort, proto je nutné budovat piiznivou

reputaci a jeji ochranu (Karlic¢ek, 2016).
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Prikrylova (2010, s. 106) charakterizovala public relations jako: ,,Rizenou obousmérnou
komunikaci urcitého subjektu s vazbou na riizné druhy verejnosti s cilem poznat a ovliviiovat
Jjeji postoje (verejna minéni), ziskat jeji porozumeni a vybudovat dobré jméno a pozitivni
obraz daného subjektu v ocich verejnosti. “

Pomoci efektivniho, ale pfedev§im pozitivniho PR je mozné dosahnout dlouhodobého kladného
vztahu okoli k podniku. Zminéné okoli tvofi zakaznici, akcionafi, mistni vefejnost, prostfedky
komunikace, cilové skupiny, ale také zaméstnanci a partnerské podniky. Pripadny negativni
vztah a negativni sdéleni jsou témét neovlivnitelné, nelze je tedy fidit ani kontrolovat obsah
(Svétlik, 2005).

Obrazek 3 - Hlavni cile PR

s ™ s ™
Vytvaret
Informovat dlouhodobé
vztah
h. A Y
oy
o Podporovat
Piesvédéovat a L
dobré jméno
ovliviiovat Vytvofeni divery organizace
. J mezi organizaci a J

stakeholdery

Zdroj: Karli¢ek a kol. (2016, s. 119), zpracovano autorkou

Z Obrazku 3 vyse je ziejmé, Ze firma pomoci PR se snazi docilit diivéryhodnosti od svych
stakeholderti. MiiZze tomu byt dosazeno pomoci riznych nastroju, které spolu vzajemn¢ souvisi.
PR odd¢leni cilené prezentuje zaméry firmy, informuje o dosazenych vysledcich, buduje

a udrzuje dlouhodobé vztahy s médii a s verejnosti (Karlicek a kol., 2016).

vvvvvv

nenahraditelné misto v komunikacnim mixu prakticky kazdé instituce *“ (Karlicek a kol., 2016,

s.120).

3.5 Direct marketing

Jedna se o pfimou komunikaci (pfimy marketing) S pfedem vybranym segmentem zdkaznikd,
s cilem ziskani okamzité odpovédi a ndsledné budovani dlouhodobych vztahli se segmentem.
Za pomoci databdzi svych zakaznikd, ve kterych jsou vyjadieny potieby, piizplisobuji manazefi

firmy své nabidky. Je tedy zapotiebi detailni sledovani reakci zakaznikd (Kotler a kol., 2007).
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Direct marketing association (DMA) definovali pfimy marketing jako: ,,Direct marketing je
interaktivni systém, ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvareni meritelné

odezvy nebo transakce v jakémkoliv miste* (Svétlik, 2005, s. 301).

V pocatku byl pfimy marketing povazovan za levnéjsi moznost osobniho prodeje. Divodem
tohoto usudku byla pouhd zména z navstévovani kazdého potencialniho zakaznika osobné
na kontakt pomoci databaze. Z ur¢itého pohledu je mozno direct marketing chapat jako Cast

ptfimého prodeje, jelikoz se jedna o prodej bez distribu¢nich mezi¢lankt (Karlicek, 2009).

Karlicek a kol. (2016, s. 73) definovali direct marketing nésledovné: ,,Komunikacni disciplina,
ktera umoznuje 1. presné zacileni, 2. vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individudlni
potreby a charakteristiky jedincii zvolené cilové skupiny a 3. vyvolani okamZzité reakce danych
Jjedincii.

V soucasné dobé patii direct marketing mezi Cast€j$i formy komunikace. Je tomu docileno
pomoci vyvoje technologie. Sbér a analyza informaci a nasledna méfitelnost efektivity jsou

V dne$ni dobé snadné ziskatelné. VSechny potfebné informace o prib¢hu komunikace se

segmentem zakaznikl jsou zaznamenany v databazich (Karlicek a kol. 2016).

wDatabaze zakaznikii je organizovany soubor vycerpavajicich dat o jednotlivych zakaznicich
nebo potenciondalnich zakaznicich, véetné udajii o geografické poloze, demogratfii, psychografii

a nakupnim chovani*“ (Kotler a kol., 2007, s. 931).

3.5.1 Vyhody a nevyhody direct marketingu

Z pohledu prodavajiciho je nejvétsi vyhodou piesné zacileni na zdkaznika a tim dosdhnout
budovéani vztahii. Pfimy marketing zajiStuje prodavajicim levnou a ucinnou cestu na trhy
pomoci osobnéjsiho a rychlého osloveni zakazniki. Pfimy marketing také poskytuje dokonalou
meéfitelnost efektivity a zaroven je skryt pfed konkurenci. Z pohledu zakaznika je direct
marketing pohodlny, kdekoliv dostupny a duvéryhodny s moznosti Sirokého vybéru zbozi
(Ptikrylova, 2010).
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3.6 Event marketing

Event marketing se stal v soucasné dob¢ dulezitou formou komunikace, jehoZ vyznam stale
roste po celém svété. Je odrazem propagacni komunikace, ktera je zalozena na kreativnich
zkuSenostech spotiebitele a zaroven je zajisSténa propagace produktu (Journal of Advertising
Research, 2018).

Event marketing l1ze charakterizovat pomoci udalosti, které maji vyvolat ve spotiebitelich
psychické a piedev§im emocni stimuly. Pomoci téchto stimulti je mozné udrzet dlouhodoby
vztah mezi spotfebitelem a firmou. Zakladni ¢lanek pro efektivitu tohoto typu marketingu je
jedinecnost a ojedinélost. Pfed organizovanim jakékoliv udalosti je zapotiebi provést poznani
potieb, ptani a chovani cilové skupiny, a nasledné podle nich ptizpisobit obsah (Ptikrylova,

2010).

., Uddlosti a zazitky jsou prostredkem k tomu, jak se stat soucasti vyznamnych okamzikii Zivota
spotiebitelii. Spojeni s udalostmi miize rozsirit a prohloubit vztahy sponzora s cilovym trhem,
ale pouze za predpokladu, zZe jsou nalezité rizeny *“ (Kotler & Keller, 2007, s. 636).

Obrazek 4 - Podstata event marketingu

Zapojeni do Pozitrvni Pozitivni
uréité aktivity emoce vnimani eventu

h. y h. vy h. ey h. S

Pozitivni
vnimani znacky

|

Zdroj: Karli¢ek a kol. (2016), zpracovano autorkou
Podstata event marketingu je zobrazena na Obrazku 4. Pfi zapojeni spotiebitele do jakékoliv
akce, ktera splituje jeho potfeby i pfani, se vytvareji emocionalni prozitky. Pokud jsou

emociondlni prozitky pozitivni, spottebitel vyhodnoti celkovy event jako pozitivni udélost,

Vevr

zvySovani oblibenosti znacky *“ (Karli¢ek a kol., 2016, s. 143).
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Zasady efektivniho event marketingu podle Karlicka kol. (2016):

Névrh udélosti musi byt motivujici k ucasti cilové skupiny.

Navrh udalosti by mél pfimét cilovou skupinu k aktivni ucasti.

Navrh udalosti musi spliiovat odliSnosti od konkurenc¢ni znacky.
Konani udalosti by mé¢lo byt ur€eno podle dostupnosti cilové skupiny.

Udalost je nezbytné co nejlépe propagovat.

o g~ wDh e

Pti konani udalosti je potfeba organizace od profesionali.

3.7 Sponzoring

Vysekalova ve své publikaci (2006, s. 195) sponzoring definovala jako: ,,Komunikacni
techniku, umoznujici koupit ¢i financné podporit urcitou udadlost, porad, publikaci a ruzna dila
tak, Ze organizace ziska prileZitost prezentovat svou obchodni znacku, ndzev ¢i reklamni

sdéelent.

Jedna se o jakysi obchod, jelikoz zajistuje obousmérny uzitek mezi partnery. Sponzor poskytne
dar, ktery né¢jakym zptsobem pomize sponzorovanému. Sponzor za poskytnuti ¢asto dosahuje
ur¢itych komunikacnich cili, mezi které patii napiiklad budovani povédomi o firmé
¢i produktu. Pied poskytnutim sponzoringu je z pohledu sponzora v prvé fadé potieba stanovit
sponzorskou strategii a ndsledné vybrat sponzorovaného, kde je optimalni soustfedéni cilovych

skupin (Svétlik, 2005).

ponzoringem nazyvame situaci, kdy firma ziskava moznost spojit svou firemni ¢i produktovou
znacku s jinym produktem. Za toto spojeni poskytuje sponzor druhé strané financni

¢i nefinancni podporu ““ (Karlic¢ek a kol. 2016, s. 150).

Sponzorstvi se v dnesni dob¢ stava soucasti propagace firem a poskytuje firmam mnohé vyhody
jako: poskytnuti nabidky V pfijemném a atraktivnim prostfedim a moznost vyuziti
multiplika¢nich médii, které zajistuji presné osloveni cilové skupiny. Sponzorstvi poskytuje
Casto stejné komunikacni efekty jako reklama za niz8i nédklady a zaroven zajist'uje moznou tcast

na mezinarodnich trzich (Foret, 2005).

3.8 Online komunikace

Internet se stal v soucasné dobé nedilnou soucasti celého marketingu a nesporné se zmeénila
podoba vSech komunika¢nich mixt. VétSina reklamniho rozpoc¢tového urceni zastava online

reklama. Soucasny direct marketing se neobejde bez e-mailingu.
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Podpora prodeje se odrazi na internetu pomoci nejriaznéjsich soutézi a slevovych akci. Udalosti
jsou propagovany pomoci vlastni domény a firmy se v dnesni dob¢ témét neobejdou bez online

tisku (Karli¢ek a kol., 2016).

Internet piinesl do marketingu novy trend. Spotiebitelé mohou ziskdvat mnohem vice informaci
o podniku, produktu, ale také o konkurenci. Janouch ve své publikaci (2014, s. 19) internet
charakterizoval jako ,,0brovskou trznici, kde je témér neomezena nabidka produktii s dobre
informovanymi zakazniky.* Internet je navic dostupny pro kazdého bez ohledu na velikost
podniku, coz znamena, ze i za¢inajici mala firma mutize spotiebitele upoutat. Upoutani je mozné
docilit pouze v ptipad¢ kvalitné¢ zpracovaného celého komunikaéniho mixu na internetu
(Janouch, 2014).

Na internet mizeme pohlizet jako na zakladnu komunikace, ale také jako $iroké marketingové
médium, které vystihuji podstatné znaky jako:

1. ,,Nabizi obrovskou 5iri obsahu a funkci s moznosti rychlé komunikace.
Ma celosvetove piisobeni.

Je multimedialni.

2
3
4. Md schopnost velmi presného zacileni a individualizace obsahu komunikace.
5. Umoznuje pouziti rady specifickych ndstrojit a postupii.

6. Je interaktivni, rychly a nepretrzity.

7. Umoznuje minimalizaci nakladii, snadnou méritelnost vysledkii a vyhodnoceni uicinnosti

internetovych aktivit“* (Ptikrylova, 2010, s. 217).

Podle Ceského statistického tfadu (2017) 63,1 % jednotlivetl vyuziva denné nebo alespoii
témé&f denné internet. V této statistice jsou zahrnuty vékové kategorie od 16 do 65 let a vice,

coz potvrzuje tvrzeni, Ze pomoci internetu je mozné oslovit Siroky okruh potencidlnich

zakazniku (czso, 2020).

3.8.1 Socialni sité

V soucasnosti Se socialni sité stavaji hlavni €asti internetu a zaroven jednim z dilezitych
nastrojii marketingové komunikace. Trend sociélnich siti stale roste pfedevSim mezi mladsi
generaci, kterd byva ve vétSin€ piipadi cilovou skupinou marketingové komunikace. Dle dat
z Ceského statistického tfadu (2019) 46 % jednotlivet v Ceské republice nevyuziva socialni

sit€, z nichz ptes polovinu tvofi starobni diichodci (czso, 2020).

Neexistuje zadny univerzalni navod, jak docilit GspéSného Sifeni marketingového obsahu na

socialnich sitich. Povédomi a jeho Sifeni je zdkladnim a udrzitelnym uspéchem propagace.
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Nejefektivnéjsi propagace je, pokud ziskava pozornost stale vétsiho poctu lidi. Toho je docileno
pomoci trvalého $ifeni informaci mezi spotiebiteli, pomoci ustni komunikace. Sifeni informaci
je mozné dosahnout i za pomoci fady nastroji jako: ,podpora a sdileni obsahu, placend
reklama, vytvareni a udrzovani partnerstvi s jinymi subjekty, aktivni podpora uZivatelii

a motivace K sieni obsahii v ramci aplikaci* (Bednaft, 2011, s. 40,41).

Socialni sité vyuzivaji miliardy lidi po celém svété a soucasné se stala jednou z definujicich
technologii nasi doby. Vzhledem k dispozici obrovského potencidlniho publika, které mnoho
hodin stravi na socialnich sitich, neni piekvapujici, Ze obchodnici piijali socidlni sité jako
komunikacni kanal. Sociélni sit¢ umoznuji lidem volné¢ komunikovat s ostatnimi a nabizeji
obchodnikim nékolik zpisobu, jak oslovit a spojit se se spotiebiteli. Pro vétSinu spotiebiteld
se staly socidlni sité primarni webovou strankou, na které se nejen dozvi spoustu informaci,
ale také sdileji obsah a aspekty jejich Zivota s ostatnimi. Tento fakt je pro obchodniky jakymsi

motivatorem (Journal of the Academy of Marketing Science, 2020).
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4  Analyza prostiedi

Pted vytvotenim jakéhokoliv marketingu je nejdiive zapotiebi zanalyzovat prostfedi podniku.
Zakladem pro analyzu prostiedi jsou urceni, rozbor a nasledné vyhodnoceni vSech ciniteld,
které ovliviiuji cile ¢i strategie podniku. Analyza prostfedi zahrnuje mikroprostiedi

a makroprostiedi (Jakubikova, 2005).

4.1 Mikroprostredi

Mikroprostredi je slozeno z vlivii a faktord, které na spole¢nost plisobi piimo a muze jej
do velké miry ovlivnit. Ovlivnitelnost mikroprostredi je zplisobena tim, Ze jednim z faktorti je
samotnd spolecnost. V ramci spolecnosti je mnoho Ciniteli, které je mozné ovlivnit pro lepsi
chod firmy. Mezi nejvyznamnéjsi Cinitele patii finance podniku, pouzité technologie, vyrobni
zdroje (lidské i materialové) a vyrobni postupy, uroven organizace ve firm¢ véetné vedeni

podniku (Vysekalova, 2006).

Efektivni fungovani uvnitt firmy je dosazeno pomoci mnoha oddéleni — ,marketingové
oddeleni, oddéleni financovani, vyroba a priprava vyroby, technicky rozvoj, ekonomicky obor
aj. Predpokladem vzdjemné dobré komunikace a spoluprace je vytvoreni vhodné organizacni

struktury “ (Svétlik, 2005, s. 23).

Finan¢ni situace podniku patii mezi nejvyznamnéjsi slozky uvnitt podniku. ,,DileZitymi
ukazateli jsou tvorba zisku, tok hotovych penéz, dosavadni uvérova zatéz, platebni schopnost,

navratnost investic a likvidita firmy““ (Vysekalova, 2006, s. 42).
Pouzité technologie jsou charakteristické vyuzitelnymi kapacitami a pruznosti pfizpsobeni
vyvoje techniky jak v oboru produkce, tak ve skladovani, dopravé a distribuci (Vysekalova,

2006).

Lidské zdroje velice souvisi a ovliviiuji ostatni slozky uvnitt podniku. Z toho divodu
je nezbytné ziskani kvalitnich lidskych zdrojt a jejich nasledna motivace a trénink (Vysekalova,
2006).
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4.2 Mezoprostiedi

Pro uspokojeni potieb zakaznikt je nutné vstoupit do kontaktu s ostatnimi subjekty, které tvori
mezoprostiedi podniku. Subjekty ovliviiuji celkové fungovani podniku, ale podnik muze tyto
subjekty ovlivnit pouze v omezené mife. Konkurenéni prostfedi je mozné urcitymi aktivitami

vyuzit ve prospéch podniku, tudiz se jedna o ovlivnitelnou ¢ast mezoprostiedi (Svétlik, 2005).

Jednotlivé faktory muze podnik vyuzit jako pftilezitost, ale zaroven piedstavuji hrozby.
K analyze hrozeb ¢i prilezitosti slouzi mnoho modela. V této bakalatské prace bude vyuzit
PorterGiv model péti sil. Pied vstupem na trh je potfeba zanalyzovat vSechny ohrozujici sily.
Pé&t sil Porterova modelu (viz Obrazek 5): nové vstupujici na trhu, obchodni sila zdkaznika,
obchodni sila dodavatelii, moznost nahrady produktu a konkurenéni prostiedi (Vachal, 2008,

s. 35).

NOVE VSTUPUITIC]

y l' N

KONKURENCE V

DODAVATELE - , ZAKAZNICI
— ODVETVI 4— -

\\ . 4

S| SUBSTITUTY A KOMPLEMENTY |9

Obrazek 5 - Porteriv model péti sil

Zdroj: Vachal (2008, s. 35), zpracovano autorkou

Tato analyza zhodnocuje slabé stranky podniku a zaroven urcuje ochranu proti konkurenci.
Po analyze je podnik nucen peclivé zvolit strategii, aby zaujmul postaveni na trhu (Vachal,

2008).
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4.3 Makroprostredi
Témét neovlivnitelné Siroké prostiedi, které neustdle plisobi na celé mikroprostiedi
i mezoprostiedi podniku. Jedna se o 6 sil psobici na podnik (viz Obrazek 6): demografické,

ekonomické, ptirodni, technologické, politické a kulturni (Kotler a kol., 2007).

Obrazek 6 - Sily ovliviiujici makroprosttedi firmy

Ekonomické

Technologie prostiedi

Demografické B '
prostiedi Piirodni

prostiedi

Kulturni Politické

prostiedi prostiedi

Zdroj: Kotler a kol. (2007, s. 138), zpracovano autorkou
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5  Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum patii mezi zdroje, pomoci kterych podnik ziskava objektivni podklady
pro rozhodovani v organizaci. ,,Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotrebitelim. “ (Tahal,
2017, s. 32). Tento naznak naslouchani se vyznacuje jistou pokorou a pochopenim vuci
spottebiteliim, na kterych zaklad4 zakaznicky orientovana organizace. Pro skute¢nou kvalitni
znalost trhli a spotfebitelil je zapotiebi odd¢lit vlastni subjektivni ndzor od nezavislych
a objektivnich nazorti. Mnoho odbornikti m4 jiz pocit, ze jsou sezndmeni se vSemi informacemi
Z oboru a neni nutné zjis§tovat zdkaznikovi potfeby a ptani. Jelikoz se trendy a celkové

marketingové prostiedi neustale méni a vyviji, nelze se stale inspirovat minulymi zkuSenostmi

(Tahal, 2017).

V prvotni fdzi marketingového vyzkumu je dilezit¢ definovani problému, alternativ
pti rozhodovani a ptredev§im vymezit cile vyzkumu, kterych chce podnik dosahnout. Dalsi fazi
marketingového vyzkumu je vytvoteni vyzkumného planu pro ziskani potiebnych informaci,
¢ehoZz je mozné dosdhnout pomoci nejriznéjSich metod. Kotler & Keller (2007) ve své
publikaci charakterizovali pét hlavnich metod, kterymi jsou: pozorovani, vyzkum
prostiednictvim skupinovych diskusi, dotazovanim, z dat 0 chovani zakaznikti a experimenty

(Kotler & Keller, 2007).

V praktické casti této bakaldiské prace jsou vyuZity tfi metody marketingového vyzkumu:
pozorovani, dotazovani a osobni rozhovor.

Pozorovani - Metoda, pii které je zapojena kombinace pocitli (zrakovych, dotykovych,
sluchovych, chutovych ¢i ¢ichovych) a jejich nasledné vniméni. Pozorovéani je uZivano
ke zjisténi skutecnosti o déni a jeho zplisobu (Eger & Egerova, 2014).

Dotazovani - ,,Podstatou dotazovani je kladeni otazek ve formé mluvené (interview) nebo
ve formé pisemné (dotaznik). Dotazovani je tedy v Sirsim pojmem, ktery zahrnuje i dotaznik

a ten muze mit Fadu svych forem* (Eger & Egerova, 2014, s. 90).
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6 PopArt music café bar

Tato kapitola se zabyva zvolenym podnikem PopArt music café bar. V této kapitole
je predstaven podnik véetné historie, zanalyzované jeho prostiedi a nasledné detailné popsan
soucasny marketingovy mix podniku. Pro celou kapitolu byly pouzity metody piimého

rozhovoru s majitelkou, dotaznikového Setteni a vlastniho pozorovani.

6.1 Predstaveni firmy

Pop Art music café bar se nachazi na Namésti Republiky 88 v Tachové. Jedné se tedy o velmi
dobré umisténi podniku.

Kavarna Pop Art existuje jiz od listopadu 2011, kdy byla jesté¢ provozovana majiteli domu.
Po pul roce provozovani se rozhodli kavarnu pronajimat. V kvétnu 2012 se provozu ujal Roman
JaruSek. Pop Art tehdy fungoval pfedevs§im jako bar, do kterého se o vikendovych vecerech
chodili lidé z okoli bavit. V zadni ¢asti baru byly v minulosti dokonce umistény ¢tyfi vyherni
automaty a zdarma Kk vyuziti jukebox. V 1ét¢ 2013 byl podnik vytopen kvuli havarii
vodovodniho potrubi v domé. Po této havarii byl podnik kompletné zrekonstruovan a ziskal
podobu soucasného Pop Artu. Cely interiér byl predélan tak, aby odpovidal uméleckému stylu
Pop Art, po kterém je podnik pojmenovany. V Cervenci v roce 2015 provozovani podniku
pfevzala Ing. Michaela Dvotakova, kterd je provozni dodnes. V prib¢hu jejiho provozovani
bylo provedeno mnoho zmén. Zaméfila se spiSe na kavarensky provoz, ktery se tykal rozSiteni
nabidky kav, dezertd, domacich limonad apod., v¢etné nového zavedeni snidani. Zménila také
marketingovou komunikaci v podobé potadani riznych udalosti, které jsou v soucasné dob¢
tradici. Od roku 2016 byl podnik rozsiten o druhou venkovni terasu, diky c¢emuz se stal PopArt
nejvetsim podnikem tohoto zaméfeni na tachovském namésti, co se kapacity mist tyce. Kapacita
kavarny je 62 mist k sezeni, venkovni terasy pojmou 52 mist.

Segment zakaznikd neni specialn¢ charakterizovan, jelikoz se v podniku muzeme setkat se
vSemi vékovymi kategoriemi. Také cilové skupiny jsou odlisné, jelikoZ denni provoz kavarny
je pfedevsim vyuzivan starSi generaci a nasledné vecerni a nocni provoz je vyuZivan generaci
mladsi.

V soucasnosti podnik zaméstnava 3 zaméstnance na hlavni pracovni pomér, ktefi absolvovali
profesiondlni baristické Skoleni. Ostatni persondl je zajiStén formou brigddy. VSichni
pracovnici maji ptidélené uniformy s logem podniku.

(Dvotakova, M., 2020)
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Logo podniku je shodné s ndzvem - POpArt v kontrastu zIuté a ¢erné barvy (viz Obrazek 7)

D Art

music cafe

Obrazek 7 - Logo podniku

Zdroj: Dvotakova M., 2020

6.2 Analyza prostredi

Data a informace k analyze prostiedi byla ziskavana ptedevS§im rozhovoru s majitelkou

a formou pozorovani.

6.2.1 Analyza mikroprostiedi

Zakladem pro fungovani tohoto podniku jsou lidské zdroje. Organizacni struktura podniku neni
néjak slozita, jelikoz vcelém podniku je celkem 10 zaméstnanci. Provozni a zaroven
majitelkou podniku je Ing. Michaela Dvotakova, ktera ma s vedenim kavarny bohaté
zkuSenosti. Tato personalni ¢ast bude podrobnéji popsana v samostatné kapitole lidé.

Financni situace v podniku je dle trzeb ve stalém ristu, jelikoZ podnik zaznamenava rist trzeb
s porovnanim piedchozich let. Platebni schopnost jak fixnich, tak variabilnich nakladt neni
pro podnik tedy problémem. Majitelka podniku také uvedla, Ze vytvafi finan¢ni rezervy
pro nahodilé udalosti. Uvérova zaté spole¢nosti je nulova, coZ je pozitivni pro jeji budouci

rozvoj.

6.2.2 Analyza mezoprostiedi

V této kapitole budou charakterizovany vlivy plsobici na podnik pomoci Porterovo modelu
péti sil (viz kapitola 4.2)

Nové vstupujici na trh

V Tachove¢ a jeho okoli se nachdzi mnoho bart a kavaren, ale spojenim baru a kavarny se miize
pysnit pouze PopArt. Je pravdépodobné, ze soucasni konkurenti rozsifi svilj zamér a tim by
mohl byt podnik ohrozen. Mésto Tachov je ve stdlém rozvoji podnikatel, tudiz je
pravdépodobnost vzniku nové konkurence na trhu mozna. Jelikoz umisténi podniku PopArt je

na namésti, mél by nove vstupujici konkurent problém k nalezeni alternativnéjSiho umisténi.
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Soucasna konkurence

Za konkurenci PopArtu Ize povazovat vS§echny kavarny, ale také vSechny bary v okoli. Nejvétsi
konkurent z pohledu kavarny je urcit¢ MaMi café, Caffé u Venyho a Bass café. Kavarna
ve Svétcich patii mezi druhotadé konkurenty, kviili oteviraci dobé do 17 hodin a poloze, jelikoz
se nachazi mimo mésto Tachov. Piedeslé kavarny maji vyznamny konkurenc¢ni vliv na provoz
PopArtu. Kavarna MaMi café plsobi na trhu teprve kratce, tudiZz je mozné ocekavat rozvoj
a tim nartstajici konkurencni silu. MaMi café ve svém sortimentu zahrnuje podobné jako
PopArt snidan¢, ale navic jsou K dispozici obédové menu. Michaela Dvotakova (provozni
kavarny) je soucasné spolumajitelkou kavarny MaMi café, coz mize zamezit moznym
konkuren¢nim dopadiim na podnik PopArt. Co se tyka vecerniho ¢i no¢niho provozu patii mezi
nejveétsi konkurenty Irish pub Tachov a Shar 24. Jejich hlavni konkurenéni vyhodou je delsi

oteviraci doba, kterou pfizptisobuji pozadavkiim zakaznikiim.

Obchodni sila dodavatelu

Podnik je zavisly na mnoha dodavatelich, kteti jsou pouze tuzemsti. Jelikoz je mnoho moznosti
vybéru dodavatell, neni jejich vyjednavaci sila tak velka. Pii navySeni cen ma podnik moZnost
vybéru z mnoha dalsich dodavateld. Podnik je v soucasnosti se svymi dodavateli nadmiru
spokojen, jak z pohledu kvality zbozi, tak i ochoty, ceny a moznosti objednani. Mezi hlavni
dodavatelé patii Mia Coffee - dodavatel italské kavy Trucillo, sirupti Toshi, némeckych ¢aja
Aldermann a italské horké ¢okolady, Coca Cola - dodavatel nealkoholickych napoju, Marcafé
- dodavatel domacich limonad, smoothie a milkshaku, Elko velkoobchod napojt - dodavatel
alkoholickych i nealkoholickych napoji, drogérie, mléko, smetana, Pilsner Urquell - dodavatel
piva, Bidfood - dodavatel zmrzliny, mrazeného ovoce, panini, livanct, topingt, K2t vino -

dodavatel vina, C.I.P.A. - dodavatel dortt, vafli, croissantii a mnoho dalSiho.

Obchodni sila zakazniki

Podnik by bez svych zdkazniki nemohl fungovat, proto je kladen velky diraz pii stanoveni
ceny na zakaznikovu finanéni moznost. Mnozstvi zakazniki ma tedy obrovsky vliv
na fungovani podniku. Udrzeni zakaznika je predevSim zavisla na persondlu a na jeho
komunikaci smérem k zakaznikovi. Jakékoliv zakaznikovy negativni zkuSenosti mohou
ovlivnit jeho vybér dalsi navstévy. Je tedy neustale zapotiebi nachazet alternativni vychodisko

vyhodné pro obé strany. Zakaznik by mél byt po kazdé zkusenosti s podnikem spokojen.
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Hrozba substitu¢nich vyrobki a komplementi

Nejvétsim substitucnim produktem ruc¢né ptipravované kavy pomoci pakového kavovaru jsou
Vv soucasné dobé predevsim kapsle, instantni kavy a riizné dalsi formy kavy. Zédkaznik ma velky
vybér zraznych kavovart, které mu dopieji kdvu z pohodli domova. Podnik tedy musi
zékaznika presvéd¢it o kvalité jeho produktd. Také je nutné =zajistit mnoho dalSich
komplementd, které ma zakaznik k dispozici pouze v daném podniku, jako jsou napiiklad:

dezerty, rizné nealkoholické napoje, ¢i pohodli a piijemné prostiedi.

6.2.3 Analyza makroprostiedi

V této kapitole budou charakterizovany vlivy makroprostiedi, které plisobi na konkrétni

podnik, dle kapitoly 4.3. Makroprostiedi.
Ekonomické prostiedi

Dle statistického tfadu trzby v oboru pohostinstvi a stravovani neustale rostou. Od roku 2014
se jejich podil zvysil k letosnimu roku téméf dvojnasobné. Proto je piiznivé v tomto oboru dale

pokracovat (€zso, 2020).

Spotiebitelské ceny jsou taktéZz v neustadlém nartstu. Nejvice ovlivnitelné odvétvi
spotiebitelskymi cenami je v oboru stravovani a ubytovani (czso, 2020). Tato skute¢nost miize

podnik velice ovlivnit ztratou zakazniki a tim padem 1 piijmy.

Dalsi ekonomicky faktor, ktery piisobi na podnik je nezaméstnanost. Mira nezaméstnanosti byla
v lednu roku 2020 3,1 %, coz zna¢i mensi nartst z predchazejicich mésici V porovnani
s lednem 2019 je o 0,2 % niz$i. Je pravdépodobné, ze v soucasné situaci nezaméstnanost
poroste, a tim padem podnik nemusi mit obavy z pfipadného ndboru pracovni sily.
Nezaméstnanost na podnik miiZe plisobit negativnim zplisobem, jelikoZ vy$si nezaméstnanosti
se snizuje kupni sila lidi (kurzy, 2020).

Politické prostredi

Pravni tUpravu provozovani stravovacich zafizeni nalezneme zvelké casti v zakonu
€. 455/1991Sb., o zivnostenském podnikani. Tento zadkon definuje zivnost a jeji druhy,
stanovuje podminky ziskani zivnosti a vymezuje vySi sankci za piipadné nedodrZovani
stanovenych pravidel. K provozovani hostinské ¢innosti dochdzi na zdklad¢ zivnostenského

opravnéni (zakonyprolidi, 2020).
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Dalsim zakonnym pravnim pfedpisem upravujicim provozovani stravovacich zafizeni je zdkon
¢. 526/1990 Sb., o cenach. Ten je zaméten predevsim na kontrolu a regulaci cen nabizeného
zbozi a sluzeb. Dale se pak zabyva povinnostmi prodavajiciho jako naptiklad povinnost oznacit
nabizené zbozi a vyrobky platnou cenou. Ustanoveni §13, odst. 2 tohoto zdkona jasné
stanovuje, ze prodavajici je povinen poskytnout pii prodeji zbozi informace o cen€. Je zapotiebi
opatfit oznaCeni zbozi cenou, ktera je aktualni a zaroven vztazena k proddvanému
jednotkovému mnozstvi. Cenové oznaceni musi byt spotiebiteli pfistupné formou ceniku,
vyveésky, nebo jinym vhodnym zplisobem, neni-li oznaceni zbozi cenou mozné. Typickym
ptikladem je naptiklad, ve stravovacich zatfizenich ¢asto vyuzivany jidelni ¢i napojovy listek

(zakonyprolidi, 2020).

Pravni upravu povinnosti podnikatele dale nalezneme i v zakonu ¢. 634/1192 Sb., o ochrané
spotiebitele. Tento zdkon stanovuje pravidla tykajici se poctivosti prodeje vyrobkl
a poskytovani sluzeb. Dle ustanoveni §3, odst. 1, pism. a) je prodavajici povinen prodavat
vyrobky ve spravné hmotnosti, mife nebo mnozstvi a umoznit spotiebiteli ptekontrolovat si
jejich spravnost. Déle je povinen prodavat vyrobky a poskytovat sluzby v dostatecné jakosti.
Tento pravni predpis taktéz vymezuje klamavé obchodni praktiky a agresivni obchodni

praktiky, zabyva se také diskriminaci spotiebitele (zakonyprolidi, 2020).

Hygienické poZadavky na stravovaci sluzby nalezneme ve vyhlasce ¢. 137/2004 Sb.,
o hygienickych poZzadavcich na stravovaci sluzby a o zasadach osobni a provozni hygieny
pfi ¢innostech epidemiologicky zavaznych. Tato vyhlaska upravuje podminky uvadéni pokrmi
do obéhu, podminky pro piipravu a podavani pokrmi, podminky pro zna€eni pokrmi, zplisob
stanoveni kritickych bodi a jejich evidenci, postup pti odbéru a uchovavani vzorkl pokrmu

a zasady osobni ¢i provozni hygieny (zakonyprolidi, 2020).

Podnikatel je ovlivnén dalSimi zdkony, jako jsou napiiklad: zakon €. 262/2006 Sb., zakonik
prace, zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu, zakon ¢. 112/2016 Sb., 0 evidenci trzeb, zakon
¢. 89/2012 Sb., obcansky zékonik, zdkon ¢. 65/2017 Sb., o ochrané€ zdravi ptfed Skodlivymi
ucinky navykovych latek (zakonyprolidi, 2020).

Vlada CR svym usnesenim ze dne 12. biezna 2020 &. 194 vyhlasila nouzovy stav pro uzemi
Ceské republiky z déivodu ohrozeni zdravi v souvislosti s prokazanim vyskytu Covid 19
a to ptivodné na dobu 30 dnd. Tento nouzovy stav byl poté prodlouzen do 30. dubna,
a nasledovné byl znovu prodlouzen az do 17. kvétna 2020. Z diivodu vyhlaSeni nouzového

stavu doslo k uzavieni veSkerych stravovacich zatizeni (vlada, 2020).
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Demografické prostiedi

Z demografického pohledu podnik ovliviiuje pocet obyvatelstva a jeho vékova struktura.
V soucasné dobé dochazi v Plzenském kraji k neustalému zvySovani primérné délky zivota
obyvatel, pies tento fakt dochazi také k poklesu obyvatelstva. Je to zplisobeno piedevs§im nizsi

porodnosti.

Dle Ministerstva vnitra ve mésté Tachov kazdoro¢né ubyva pocet obyvatel. Jelikoz segment

zakaznikl tvori pfedevSsim mistni obyvatelé, je tento faktor pro podnik zasadni (mvcr, 2020).
Technologické prostredi

Technologicky pokrok je nedilnou soucasti soucasného Zzivota, nejsou tedy vyjimkou
ani kavarny ¢i bary. Kavarna se musi jednotlivym vyvojim technologie neustale ptizptisobovat.
Ptikladem mohou byt zvySeni kvality nabizenych sluzeb, vyvoj platebniho terminalu ¢i vyvoj

informacni technologie (internetové ptipojeni, pocitac).
Kulturni prostredi

Mg¢sto Tachov ma zavedenou urcitou kulturu a tradice, kterym se jiz v po¢atku kavarna velmi
dobie ptizpusobila. Mnoho mistnich obyvatel dodrzuje zdejs$i zvyky a nepotiebuje ménit
soucasné trendy. Podnik navstévuji mladi lidé, ktefi studuji ve velkych méstech a nasledné se
vraceji zpét do domovl v okoli Tachova. Tato €ast zdkaznického segmentu muize mit jiz
kulturni a jiné zvyky odlisSné od mistnich obyvatel. Proto je nutnid neustdld modernizace

a ptizpusobeni Se i z pohledu kulturniho prostredi.
Piirodni prostredi

Ptirodni zdroje patii mezi zakladni vstupy, které jsou dilezité pro vytvoteni produktu. Proto je
nutné vnimat i dalezitost téchto faktorii. V soucasné dob¢ také roste zajem o zivotni prostiedi.
Kladnym postojem K ptirodnim zdrojim miize podnik ziskat nové zakazniky, kteti kladou
velky diiraz na ekologii. Cena ropy jde taktéz zaradit do ptirodniho prostiedi, podnik vsak jejim

zdraZenim nenti ale zasadné ovlivnén.

6.3 Analyza marketingového mixu podniku
V této kapitole je aplikovan marketingovy mix, ktery byl pfedstaven v teoretické casti. Je

zanalyzovan soucasny marketingovy mix, podle rozsitené verze 5P - Product (Produkt), Price

(Cena), Place (Distribuce), Promotion (Marketingova komunikace) a People (lidé).
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K analyze marketingového mixu byly vyuzity metody pozorovani, osobniho rozhovoru
a dotaznikového Setfeni. Osobni rozhovor byl s majitelkou podniku Ing. Michaelou
Dvorakovou, ktera poskytla rozhodujici informace pro vypracovani praktické casti této
bakalafské prace. Forma pozorovani byla zajisténa autorkou prace a personalem. Soucasti této
kapitoly jsou i vysledky z dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno pomoci online

komunikace kavarny.

6.3.1 Produkt

Ptehled veSkerého nabizeného sortimentu je soucasti Pfilohy A. Pro kazdy podnik
V pohostinském oboru je nezbytné rozsifovani sortimentu. Vyjimkou neni ani PopArt music
café bar. Jelikoz je segment zakazniki Siroky, vyskytuje se taktéz ruzny pohled a pozadavky
na zékladni produkt. Dle majitelky podniku je hlavnim produktem italské kava Trucillo, ktera
je v podniku pfipravovana v nejvyssi kvalité. Podle dat z pokladniho systému za rok 2019, bylo
V podniku proddno 27750 kav. V kavarenském sortimentu také najdeme domaci limonédy
pripravované z kvalitnich sirupd, fresh ndpoje z Cerstvého ovoce, velky vybér nealkoholickych
napoju, kvalitni €aje, pochutiny, rizné druhy dezertti atd. Pro barové zdkazniky patii mezi
hlavni produkty kvalitni ¢eskd i1 zahrani¢ni vina, toené pivo, destilaty, michané drinky
pfipravované z kvalitniho alkoholu aj. Personal je ochotny pfizpisobit michané drinky podle
ptani zékaznika a vytvofit tak ,,drink na miru.“ V priabéhu letni sezény patii mezi hlavni
produkty také toCena zmrzlina. Co se tyka kavy, jejim zakladnim produktem je piinos
z uspokojeni chuti. Podnik k zdkladnimu produktu pfispiva vlastnim produktem pomoci
kvality, obalu, ndzvem a designem. Kazd4d kdva je pfipravena pomoci nejkvalitnéjSich
pomiicek, vcetné profesiondlniho kavovaru. Jako obal 1ze oznacit hrni¢ky, které nesou nazev
znaCky kavy. Co se tyce oballi na kavu s sebou, je podavana v kvalitnich kelimcich s logem
kavarny. Nazev kavy je vymyslen ptedevS§im podle zadkaznikli, aby méli jasny piehled
0 produktu. V piipadé nejasnosti je kazdy produkt detailnéji popsan V napojovém listku,
¢i doplnén informacemi od obsluhy. Z pohledu designu ma kazdy produkt jasné dana pravidla
vzhledu a servirovani. Na Obrazku 8 je mozné vidét zakladni servirovani a vzhled cappuccina,
které je vytvoreno pomoci metody Latté Art. Personal absolvoval baristické zaskoleni a nékteti
zameéstnanci prosli Latté Art kurzem, tudiz kvalita produktl je zarucena. Rozsifeny produkt
podnik mize realizovat pouze poprodejnim servisem, jelikoz po celou dobu je o zdkaznika
nejlépe postarano. Do doplikovych sluzeb produktu lze zatadit taktéz piijemné prostiedi,

bezdratové pfipojeni, pfijemnou muziku apod.
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Obrazek 8 - Vzhled a zptisob servirovani cappuccina

Zdroj: Instagram, 2017

6.3.2 Cena

Cenova politika je zacilena pfedev§im na maximalizaci zisku a zvySeni trzniho podilu. Kromé
zisku se podnik také soustiedi na nabizenou kvalitu, pfi které zakaznici neberou velky ddraz
na cenu. Stanoveni ceny probiha na zakladé potizovacich nakladu a ziskové marze, ktera se lisi
podle riznych produktid. Nejvyssi marze je stanovena na 400 % K provoznim nakladim
u kavovych produktt, naopak nejnizsi u dortl a piva, kde marze ¢ini 75 % pofizovacich
nakladt. Majitelka kavarny pfi stanoveni ceny voli taktéz strategii podle konkurence. Priibézné
sleduje cenovou politiku na trhu a v¢as a pruzné reaguje na zmény. Ceny majitelka ptizpisobuje
I pro zamé&stnance podniku. Pokud je zaméstnanec na sméné€, ma hlavni produkt, tedy kavu,
za nakupni cenu. V piipad¢, Ze zamé&stnanec piijde do podniku mimo jeho sménu, vztahuje se
na jeho produkty zaméstnanecka sleva 15 %. Majitelka podniku chce timto dospét k motivaci

svych zaméstnancti.

6.3.3 Distribuce

Jak jiz bylo zminéno vyse, podnik je se sluzbami svych dodavatelti nadmiru spokojen. VSechny
poZadavky a rizné pfizplsobeni jsou pokazdé ochotni pfijmout. VSichni dodavatelé se
nenachézeji daleko od podniku, tudiz nejsou ptipocitdny vysoké potizovaci naklady. V piipadé
zavadéni nového produktu se podnik zaméii na soucasné dodavatele, kteti poskytuji potiebné
zasoby. Nasledna distribuce ke konecnému spotiebiteli probiha piimym prodejem
bez jakéhokoli distribu¢niho mezi¢lanku. Lze tedy podnik charakterizovat jako posledni ¢lanek
distribu¢niho kanalu. Co se ty¢e polohy podniku, zaujima velmi vyhodnou a snadno dostupnou
polohu pro spotiebitele. Podnik se nachdzi na okraji namésti v Tachové€, pfimo ptred nim je

pro spotiebitele k dispozici velké parkoviste.
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6.3.4 Lidé

Zaméstnanci podniku maji vyznamny vliv na kvalitu produktu, jelikoz se vyskytuji v pfimém
kontaktu se zdkazniky. Zaméstnanec musi umét dobie komunikovat se spotiebiteli a snazit se
vyhovét vSem jeho pozadavkim. Pokud tato funkce neni dostacujici, muze dochazet
k demotivaci jeho dal$i navstévy. Provozni a zaroven vedouci podniku je Ing. Michaela
Dvorakova, ktera ma bohaté zkusenosti s vedenim kavarny a baristické znalosti, tudiz zakladni
zaudeni zaméstnancti je schopna provést sama. Casto kontaktuje odborniky k vylep$eni
schopnosti a dovednosti soufasnych zaméstnanc. Zakladni funkci majitelky je vést
administrativu, objednavat zbozi, planovat smény a v pfipad¢é nemoci ¢i dovolené zaméstnance
fungovat taktéz jako nahrada na sméné¢.

Pro majitelku podniku je vybér personalu velmi dulezity a tudiz na n¢j klade velky diraz.
Jelikoz neni zapotiebi velky pocet personalu, probihd nabor pouze pii ukonceni pracovni
¢innosti jakéhokoliv soucasného zaméstnance. V letosSnim roce z divodu téhotenstvi
a st¢hovani zaméstnance byly ukonceny dva pracovni poméry. Majitelka podniku byla tedy
nucena zajistit nové kvalifikované zaméstnance. Ptfi naboru se v prvé tad¢ orientuje dle
doporuceni. Nasledné vybérové fizeni probihd formou osobniho pohovoru a finalni vybér je
zalozen piedevsim na predchozich zkusenostech a znalostech v oboru. Pokud ma zaméstnanec
dostatecné zkuSenosti a je seznamen s pravidly podniku, podstoupi zkuSebni 3 dny v podniku,
béhem kterych je zauCen ostatnim personalem véetné majitelky. Majitelka hodnoti nejen
zruénost v pohostinstvi, ale taktéZ osobni projev a komunikaci se zdkazniky a ostatnim
persondlem. Pokud zkuSebni dny probéhnou bez problémil a ob& strany jsou spokojené,
nasleduje podepsani pracovni smlouvy. Pfi podpisu smlouvy je zaméstnanec seznamen
S moZnostmi vyvoje kariéry a formou odménovani. Odmeénovani zaméstnancii je na zakladé
hodinové sazby, ktera ¢ini 130 K¢ u stalych zaméstnanc a 100 K¢ u brigadnikt. Kazdy
zamestnanec po své odpracované smeén¢ ziska ¢ast svého spropitného. Majitelka jako formu
odménovani voli pravé spropitné po kazdé sméné a je piesvédCena, ze funguje taktéz jako
motivace personalu. DalSimi benefity pro zaméstnance jsou slevy na produkty kavarny, prémie
a pfizptsobeni pracovni doby, podle moZnosti a potieb personélu.

V soucasnosti jSou V podniku tfi zaméstnanci na hlavni pracovni pomér a sedm brigadnik,
kteti pracuji na dohodu o pracovni cinnosti. Dva hlavni zaméstnanci se stiidaji
na 12 hodinovych sménéch (Od 8:00 do 20:00) v kratkém a dlouhém tydnu. Tieti zaméstnanec
ma 8 hodinovou (Od 8:00 do 16:00) pracovni dobu od pondé€li do patku. Na zbylé odpoledni
hodiny jsou smény doplnény brigadniky.
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Vikendové smény jsou obsazeny jednim stalym zameéstnancem a jednim brigddnikem
na dvanactihodinové smén¢. V patek a sobotu jsou brigadnici taktéz vyuzity na nocni smény
(od 20:00 do 1:00). V letni sez6n¢ je personal navysSen na 3 osoby na sménu, z divodu prodeje
zmrzliny a otevieni dvou teras. Smény majitelka podniku planuje podle potieb a ptani personalu

a nasledny rozpis je k dispozici na nasledujici mésic.

6.3.5 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace uvadi smysl vSech pfedchozich ¢asti marketingového mixu, jelikoz
pomoci marketingové komunikace se vSe dostava k cilovému segmentu zakaznikd. Tomu je
docileno pomoci riiznych ndstroji komunika¢niho mixu, pomoci kterych je marketingova
komunikace podniku charakterizovana. Veskeré informace byly poskytnuty od majitelky

podniku.
Reklama

Podnik vyuziva ptedev§im zdkladni druh reklamy. LED svitici ndzev podniku je umistén
nad vchodem budovy. Kazdy potencidlni zdkaznik pii prohlidce namésti mésta Tachov nemize
podnik piehlédnout. V letni sezoné je piipevnéna na okraji terasy kovova konstrukce to¢ené
zmrzliny, kterd slouzi k ptilakdni zakaznik. DalSi informativni reklama je umisténa
na mantinelu zimniho stadionu v Tachové. Kazdy sportovné zalozeny zakaznik, at’ uz pasivné
¢i aktivné, mize zaregistrovat nazev podniku s dal§imi dilezitymi informacemi. Tento typ
muze ptilakat jak souCasné zakazniky, tak zdkazniky potencialni, jelikoZ naptiklad na hokejové
na kterych je zobrazen ndzev kavarny a ur€en smér a vzdalenost podniku. Tyto cedule jsou
umistény na frekventovanych ktizovatkach v Tachové. Kazdy rok je také provedena inzerce
Vv Tachovském deniku, ve kterém je jedna strana vénovana reklamé podniku. V inzerci je
zvetejnén ndzev podniku, nabidka sortimentu, oteviraci doba, kontakt a fotografie interiéru
kavarny (viz Ptiloha B).

Podnik taktéZ vyuziva ptipominkovy druh reklamy, pomoci televizorii umisténych v kavarné.
V televizi bézi smycka fotografii nejriiznéjSich produkta, které podnik nabizi. Spotiebitel, ktery
jiz zvolil vybrany podnik, m& moZnost pomoci této reklamy ziskat vétsi podvédomi

0 produktech a v ptipadé zajmu je hned na misté vyzkouset.
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Osobni prodej

Docileni vysoké efektivnosti pomoci osobniho prodeje 1ze dosdhnout pouze s kvalifikovanym
persondlem, tato problematika jiz byla charakterizovana v ptedeslych kapitolach. Pokud
zakaznik jiz navstivil podnik, je naslednd povinnost na zaméstnanci. Je zapotiebi nabidnout
produkt na zakladé zakaznikovych preferenci. Pozitivni ucel ma taktéz zjisténi zpétné vazby
od zakaznika, ktera zajisti vylepSeni pro dals§i navstévu. Pfi setkani s novym zakaznikem je

personal ptipraven poskytnout veskeré informace a zarucit jeho spokojenost.
Podpora prodeje

Podnik za dobu svého plisobeni vyzkousel mnoho nastrojii podpory prodeje. V soucasnosti je
nejvice vyuzivan vérnostni program ,,11. kdva zdarma®. Jedna se o papirovou karticku, ktera je
k dispozici od obsluhy. Host pfi zakoupeni jakéhokoliv druhu kavy ziska na karticku razitko.
Pti naplnéni karticky ziskdva zakaznik jakoukoliv kavu zdarma. Pocet karticek na osobu neni
nijak omezen. Prestoze se majitelka podniku domnivala, ze tuto podporu prodeje vyuZziva
mnoho zékaznikl, v dotaznikovém Setieni byl zjistén opak. DalSim typem podpory prodeje
mohou byt rizné odmény ¢i reklamni pfedméty za zakoupeni daného produktu. Tento typ

podpory je vétsinou spojen S uréitou udalosti pofadanou podnikem.

Podnik k podpofe prodeje prostiednictvim svych zaméstnancti vyuziva moznost zucastnéni
riaznych workshopti a zaSkoleni zdarma. Coz prispiva k vétsi motivaci zaméstnanct k prodeji

cey

a navic ziskani dovednosti a znalosti, které vyuziji jak v profesionalnim, tak osobnim Zivoté.
Public relations

Podnik aZ do letoSniho roku nevyuZzil marketingovou komunikaci pomoci PR. Majitelka
podniku se v tnoru roku 2020 rozhodla vénovat détskému domovu v Tachové 5000 korun
ceskych bez DPH na potizeni nového socialniho automobilu. Jelikoz podnik za poskytnuty dar
nepozaduje zaddnou protihodnotu, jedna se o dobrocinnou akci. Ptes tento fakt détsky domov
chce nechat polepit automobil logy od vSech darct. Tento dar poslouzi nejen jako posileni
image firmy, ale lze ji povazovat taktéz za reklamu ¢i sponzoring.

Direct marketing

V soucasné dob¢ direct marketing jiz podnik nevyuziva. Dle majitelky podniku jej vyuzival

vvvvvv

vkladany letaky o nadchézejicich akcich.
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Soucasna majitelka podniku zvolila spiSe marketing online formou. Podle majitelky nazoru je
pro podnik direct marketing zbyte¢na investice, tudiz direct marketing ke komunikaci

se zédkazniky nevyuziva.

Event marketing

PopArt music café bar béhem roku potada mnoho udalosti nejriznéjsiho typu, jako jsou
napfiklad: médni prehlidky, narozeniny Popiku, ochutnavky vin, grilovaci akce, silvestrovska
party a nejriznéjsi gastronomické akce. Propagace vSech akci probihala formou letdku, ktery
byl vyvésen v kavarn¢, umistén na instagram podniku a taktéz byla vytvofena udalost
na facebooku. Obsluha pied konanim udalosti vzdy poskytuje zakaznikim potiebné informace
a Vv ptipadé zajmu zarezervuje urCity sttil na jméno hosta. V roce 2019 se konalo 10 udalosti,
nékteré z nich patii jiz mezi tradi¢ni. Zakaznici i personal povazuji udalosti pokazdé za usp&sné,
a proto podle nazoru autorky patii event marketing mezi nejvice efektivni nastroje
marketingové komunikace podniku.

Mezi tradi¢ni akce konané v podniku patii oslava narozenin samotného podniku. Narozeninova
oslava je zpravidla potadana kolem 20. kvétna. Piesné datum je kazdoroéné ptizpusobeno podle
vikendového data. Jelikoz se jedna o oslavu narozenin podniku je vstup véetné welcome drinku
a obCerstveni zdarma. Zajisténa je pokazdé doprovodna ziva hudba, kterd minuly rok byla
Vv podani dua Anyway. JelikoZ o tuto udalost je veliky z4jem, je nutnd rezervace predem.
KaZdoroc¢né je béhem nékolika dni pln€ obsazeno a majitelka hodnoti akci vzdy velice Gspésnou
nejen z pohledu trzeb, ale také predev§im spokojenosti zakaznikd.

Dalsi velmi uspésnou akci je mddni prehlidka konana v podniku. Tato akce vznika v rdmci
spoluprace menSich podnikatelli v Tachové. Svatebni salon Petry Hendrichové poskytuje
modelkam spolecenské Saty, Obuv M+A piedstavuje na modelkach spolecenské i volnoc¢asové
boty, kadeinice Marie Kastlova se prezentuje pomoci ti€esu modelek a trendy v li¢eni jsou
piedstaveny podle Daniely Packanové a Markéty Krpcové. Této udalosti se taktéz zucastni
profesionalni fotograf, ktery celou akci zdokumentuje a poté jsou fotografie umistény
na facebookové strance.

Mezi nejvice oblibenou akci patii ochutnavka vin, ktera je zakladé ¢asté poptavky uspotraddana
i dvakrat do roka. V lofiském roce prob¢hla jedna ochutnavka v dubnu a druhd v fijnu. Obé€ akce
byly doprovazeny zivou hudbou a taktéz zaznamenaly plné obsazeni podniku. Pii kazdé
ochutnavce jsou poskytnuta vina z riznych vinafstvi. V piipadé dubnové udalosti se piedstavilo

vinafstvi Babi¢ek/Vacenovsky z Moravy.
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V cené vstupenky je zajiSténa nejen degustace, ale taktéz bohaty raut. Zastupce z vinaistvi
predstavuje rizné odridy vina s detailni charakteristikou béhem degustace. Po skonceni
ochutnavky je v podniku moznost zakoupeni lahvi vina. Majitelka kavarny oznaclila tyto

udalosti za nejvice uspé$né udalosti (Facebook, 2020).

Sponzoring

Podnik poskytuje sponzorské dary formou poukazi v urcité¢ hodnoté, které slouzi k nasledné
utraté v kavarné. Tyto poukazy jsou poskytnuty vétSinou jako vyhry vtombole
na spolecenskych plesech. Jako protihodnotu podnik pozaduje pouze urc¢ité zminéni podniku,

k navysi podvédomi. Cilem podniku je taktéz ptildkani zékazniki pomoci poukazu.

Online komunikace

Komunikace pomoci internetu patii v soucasné dobé mezi nejvice vyuzivané nastroje
komunika¢niho mixu u vétSiny podniki, vyjimkou neni ani PopArt music café bar. K online
komunikaci podnik vyuziva webové stranky a socidlni sité.

Webové stranky

PopArt music café bar se prezentuje pomoci webové stranky, ktera je dostupnd na adrese
www.popartcafe.cz. Soucasné webové stranky byly aktualizovany a piedélany v roce 2018
firmou Ketnet s.r.o0. Investice do soucasnych webovych stranek byla vy¢islena na 10 500 K¢
bez DPH a nasledné je placen poplatek za provoz, webhosting a prondjem redakéniho systému
ve vysi 175 K¢ bez DPH mési¢né. Vyhledavani webovych stranek kavarny je velmi omezeno
uméleckym stylem popart, po kterém je podnik pojmenovan.

Celkovy vzhled webovych stranek je taktéz navrzen podle uméleckého stylu. Na webovych
strankéch jsou umistény profesiondlni fotky interiéru a personalu kavarny. Z tohoto divodu
na prvni dojem pisobi webové stranky jako celek velmi profesionalné. Kromé grafického
obsahu je splnén i ten informac¢ni. Na webovych strankach je mozné nalézt vSechny potfebné
informace jako je oteviraci doba, veSkeré kontakty, umisténi podniku, nédpojovy listek vCetné
cen a dalsi informace. Potencionalni zakaznik, ktery navstivi v prvé fadé webové stranky, bude

mit okamzity a predevsim presny piehled o podniku jesté pred prichodem (popartcafe, 2018).
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Socialni sité

Podnik ke komunikaci se svymi zakazniky vyuziva pouze dvé socialni sité, které ale patii mezi
nejvice efektivni a pozadované. Nejvice pouzivanou socialni siti v podniku je Facebook, jehoz
stranka nese nazev POP ART music café¢ Tachov. Na facebookové strance jsou zvetrejnény
vSechny dutlezité informace jako je umisténi podniku, oteviraci doba a kontaktni udaje, jak
telefonni Cislo, tak odkaz na webové stranky. Facebookovou stranku sleduje 1436 uzivatelt
a libi se 1428 uzivatelim. Dle statistik, které ma majitelka k dispozici na facebookovém profilu
za posledni mésic (24. biezna 2020 — 24 dubna 2020) probéhlo 339 zobrazeni stranky.
Zéakaznici na této strance taktéz zvetejnuji recenze o podniku. Na zakladé 41 recenzi, ziskal
PopArt hodnoceni 4,4 hvézdicky z 5 moznych. Komunikace pomoci facebooku je cilena
predev§im na soucasné zakazniky. NejéastéjSim obsahem na profilu kavarny jsou odkazy
na konané udalosti. Po uskute¢néni dané udélosti jsou na profilu zvefejnény fotografie, které se
pomoci oznaceni uzivateld mohou dostat k dalsim potencionalnim zakaznikim. Co se tyka
reakci na odpovédi zédkazniklim, majitelka jako zastupkyné za cely podnik odpovidd témét
okamzit¢, piatelsky a predevsim slusné (facebook, 2020).

Podnik vyuziva ke komunikaci jesté dalsi socialni sit a tou je Instagram. Uget na této socialni
siti nese nazev ,,popartmusiccafetachov.” Tento instagramovy Gcet sleduje 299 uzivatelu a je
k dispozici celkem 106 piispévkl. Podnik zvetejiiuje predevsim fotografie, které souviseji
s konanymi akcemi. Ve svych ptibézich, které jsou k dispozici na 24 hodin podnik zvefejiuje
Vv soucasné¢ dobé& ptichuté zmrzlin, které jsou nabizené dany den. Co se tyka popisu
zvetejnénych fotografii, pouziva podnik rizné hashtagy ¢i struéné a jasné popisy. Podle
obrazku, ktery je uveden nize, je zfejmé, ze instagromovy ucet ma dosah predev§im ve mésté
Tachov. Je zajimavé, ze dalsimi dosahujicimi lokalitami jsou velka mésta jako Plzen a Praha.
Tento fakt mlze byt zptisoben Castym st€éhovanim obyvatel do velkych mést. Fanousci, ktefi
maji bydlisté ve velkych méstech, maji moznost porovnani s instagramovymi Ucty ostatnich
podnikl. Segment fanousktli se nejvice pohybuje ve vékovém rozmezi 25 - 34 let a nasledné
v rozmezi 35 - 44 let (viz niZze uvedeny Obrazek 9). Majitelka podniku by méla brat v potaz

hlavni vékové rozmezi a prizplsobit dle n¢j obsah na socialni siti (instagram, 2020).
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Obrazek 9 - Dosah instagramového tétu dle lokality a véku

Vék @ Obsah Okruh uZivat..

Mista Zem

Zdroj: Instagram, 2020

6.3.6 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

V této kapitole budou vyhodnoceny odpovédi, které byly zodpoveézeny pomoci dotazniku.
Charakteristika dotazniku

Dotaznik byl vytvofeny autorkou prace podle stanovenych cili. Zékladnim cilem tohoto
dotaznikového Setieni bylo zjisténi spokojenosti zakaznikl s marketingovym mixem podniku.
Zakladniho cile bylo dosazeno pomoci dil¢ich cild, kterymi byly: zjistit informace o dostatku
nabizeného sortimentu (Product) o spokojenosti s cenovou nabidkou (Price), o povédomi
0 komunikaci k zakaznikovi (Promotion) a nasledna spokojenost s personalem (People).
Veskere ziskané informace poslouZi k vytvoreni navrhii na zlepSeni.

Dotaznik mél celkem 18 otazek, na které odpovédélo celkem 105 respondenti. V plivodnim
planu autorky bylo dotazovani pifimo v kavarné, ale na zakladé omezeni vlady (viz kapitola 4.3.
Makroprostiedi) musela autorka zvolit alternativni moznost dotazovani online. Respondentiim
byl tedy dotaznik k dispozici na socialnich sitich podniku ¢i zaslan od personalu.

Sbér odpovédi probihal od 29. dubna do 4. kvétna 2020. Nahled dotazniku je zvefejnén
v Priloze C.

Dle otazky ¢. 17 a ¢. 18 bylo zastoupeni respondentli pifedevsim zenského pohlavi (60 %
dotazanych) a vékové rozmezi bylo nejéastéji mezi 18 — 27 lety (56,2 % dotazanych), druhy
nejcastéjsi segment byl ve véku od 28 do 37 let (24,8 % dotdzanych). Tento fakt mlize byt
zkreslen zvefejnénim dotazniku pomoci socialnich siti. Jak jiz bylo zminéno vyse, socialni sité

vyuzivaji pfedev§im mladsi generace.
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Vyhodnoceni jednotlivych otazek

Otazka €. 1 znéla , Jak casto navstevujete podnik PopArt music café bar?* Moznost odpovédéet
bylo vybranim jedné z moznosti: Mén¢ nez 1x mési¢n¢, 1x mesicné, 1x tydné, Nékolikrat tydné.
Pocet a podil jednotlivych odpovédi jsou zobrazeny v Tabulce 2.

Tabulka 2 - Frekvence navstévnosti podniku

Moznosti odpovédi Pocet responzi Podil odpovédi
Méné nez 1x mésicné 43 41,0 %
1x mési¢né 25 23,8 %
1x tydné 20 19,0 %
Nékolikrat tydné 17 16,2 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Dle uvedenych udaji v tabulce vyse je ziejmé, Ze nejveétsi frekvence navstévnosti je mensi nez
jednou do mésice. Tento fakt se autorka pokusi zménit pomoci ndvrhi na zlepSeni
marketingového mixu. Cilem je navrhnout zmény, které by zvySily navstévnost alesponi
na jednou mésicné.

Ukolem otazky & 2 bylo zjistit diivod nav§tévy, otazka tedy znéla ,,Z jakého divodu
navstévujete prave tento podnik?* Respondenti museli na otazku odpovéd’ dopsanim jednoho
¢i vice slov. Odpovédi tedy nebyly ovlivnény moznostmi, proto byly rtiznorodé. Autorka
rozdélila odpovédi do Sesti skupin, které jsou zohlednéni véetné poctu odpovédi a celkového
podilu v Tabulce 3.

Tabulka 3 - Divod navstévy podniku

Diivod navstévy Pocet responzi Podil odpovédi
Jedina piijatelnd moznost v okoli. 14 13,3%
Sortiment 23 21,9 %
Prostiedi 29 27,6 %
Obsluha 9 8,6 %
Setkani s prateli 25 23,8 %
Ostatni 5 4.8 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
Jelikoz mezi nejcastéjSi odpoveédi nepatfi sortiment ani obsluha, které jsou soucasti

marketingového mixu, budou navrhy smétovany timto smérem.
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Hodnoceni distribuce dle odpovédi je naopak dobré. Autorka do kategorie ostatni zaradila
odpovédi, které se vyskytovaly pouze jednou, jimiz byly: relax, ptitelkyné, blizko domova,

zvyk a terasa.

Otéazkou €. 3 bylo zjiStovana nejcastéjsi denni doba navstévnosti. Otazka znéla: ,,V jakou denni

dobu nejcasteji navstevujete kavarnu?

Vysledky odpovédi na tuto otazku jsou zohlednény v Tabulce 4.

Tabulka 4 - Denni doba navstévnosti

Denni doba Pocet ,
[ wox . , Podil
navstevnosti responzi
Rano 5 4.80 %
Dopoledne 11 10,50 %
Odpoledne 56 53,30 %
Veder 33 31,40 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Tyto odpovédi jsou pouze informativni a poslouzi k dopliujicimu rozhodnuti pti navrzich,

ale soucasny marketingovy mix nijak tyto odpovédi necharakterizuji.

Otazka €. 4 znéla ,,Ohodnotte nabidku kavarny (bodova stupnice od 1 do 5, nejlepsi 1
a nejhorsi 5) Touto otazkou autorka chtéla ziskat informace o spokojenosti zakazniku
s nabidkou kavarny. Pomoci odpovédi jsou ziskany informace jak o jednotlivych typech
produktt, takt i o propagaci. Pokud respondent uvedl, Ze nema dostatecné informace

k zodpovézeni otazky, znamena to, Ze je nedostatecna propagace tohoto typu sortimentu.
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Veskeré odpovédi jsou zohlednény v Tabulce 5, ve které je pod jednotlivymi znamkami uveden
pocet odpovedi.

Tabulka 5 - Hodnoceni nabidky kavarny

Typ Nedostate¢né
_ 1 2 3 4 5 _
sortimentu informace
Kavové
47 29 9 11 4 5
produkty
Nealkoholické
45 31 10 8 5 6
napoje
Alkoholické
. 40 28 16 8 2 11
napoje
Dezerty 30 22 26 6 4 17
Snidané 31 18 11 5 2 38

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Dle Tabulky 5 je ziejmé, Ze s nabidkou vSech typi sortimentu kromé snidani jsou respondenti
spokojeni, jelikoz nejvice etnosti ma nejlepsi hodnoceni nabidky. Nejvice respondentl zvolilo
nejlepSi nabidku u kavovych produktl, coZ je zakladni produkt podniku. Dle uvedenych
odpovedi je zfejma Spatnd propagace snidanovych produkti, jelikoz 38 respondent nebylo
schopno ohodnotit nabidku tohoto typu sortimentu. Dle navrhovych opatieni se autorka pokusi
motivovat zékazniky k zakoupeni snidanovych produktti a zvySit povédomi o tomto typu

sortimentu.

Ohledné¢ spokojenosti se sortimentem byla polozena otazka ¢. 5 ,, Ocenil(a) byste rozsireni
sortimentu kavdrny? Pokud ano, o co?* Odpovédi byly riznorodé, jelikoz respondenti
pii nespokojenosti se sou¢asnym sortimentem dopisovali navrhy na rozsifeni nabidky. Touto
otazkou zanalyzovala autorka spokojenost se sortimentem a zaroven ziskala informace
o pozadovaném rozsiteni sortimentu. Pokud respondenti byli se soucasnym sortimentem
spokojeni, odpovédéli na otazku ,,ne.” Tato odpoveéd’ se vyskytovala celkem 71 krat (67,6 %),

coz znaci vysokou spokojenost s nabizenym sortimentem.
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Ptéani o rozsifeni sortimentu byla nasledujici: pestiej$i nabidka dezertl (6 respondentlt), vice
obCerstveni (6 respondentd), rostlinnda mléka (6 respondentll), vétsi nabidka snidani
(5 respondentil), vice nealkoholickych napojii (4 respondenti), vice druhli toceného piva
(3 respondenti), vétsi nabidka michanych koktejli (2 respondenti) a kvalitnéjsi kéava
(2 respondenti). Celkova spokojenost se sortimentem kavarny je vysoka, presto respondenti
V nabidce néco postradaji. Pii rozhodovani o rozsifeni sortimentu musi podnik brat taktéz

v uvahu analyzu prostfedi a moznosti rozvoje.

Prizkumem ohledné spokojenosti s cenovou politikou bylo dosazeno pomoci otazky
€. 6,,0hodnotte cenovou nabidku kavarny (bodova stupnice od 1 do 5, 1 nejlepsi a 5 nejhorsi).
Tato otazka byla polozena podobné¢ jako u Spokojenosti se sortimentem (otazka ¢. 4). Veskeré

odpovédi jsou zohlednény v Tabulce 6, kde u jednotlivych znamek je vyjadien pocet odpovédi.

Nasledujici data v tabulce zohlediuji spokojenost s cenovou politikou a taktéz miru propagace
jednotlivych typl segmentli. Pokud je vysoky vyskyt odpovédi ,,Nemdm dostate¢né informace*
znamena to, ze je nizka propagace daného typu sortimentu. Podnik odpovédi na tuto otazku
muze vyuzit jako podklad pro rtizné slevové zvyhodnéni.

Tabulka 6 - Hodnoceni cenové nabidky podle typu sortimentu

Typ Nedostatecné
_ 1 2 3 4 5 _
sortimentu informace
Kéavové
38 31 22 7 2 5
produkty
Nealkoholickeé
_ 22 39 27 7 4 6
napoje
Alkoholické
25 30 28 6 5 11
napoje
Dezerty 21 37 24 5 2 16
Snidan¢ 27 21 13 3 4 37

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
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V navaznosti na spokojenost s cenovou nabidkou byla vytvoiena otazka ¢. 7 ,,Ocenil(a) byste
v podniku riizné snizeni cen? (akcni drinky, happy hours, studenstka sleva apod.) Pokud byste
snizeni cen uvital(a), charakterizujte typ snizeni. “ Pii zavedeni nékterého typu snizeni by méla
byt zvySend navstévnost podniku. Celkem 47 respondentl (44.8 %) sniZeni cen nepozaduje
a zbylych 58 respondentt (55,2 %) dopsali druh sniZeni cen, které¢ by ocenili. Autorka tyto
druhy zohlednila v Tabulce 7. Pfi pfipadném rozhodnuti o snizeni cen je nutné vybrat typ
sortimentu, na ktery bude snizeni vyuzito. Zapotiebi je taktéz zanalyzovat ceny konkurence
a stanovit vysi nakladl pfi snizovani cen. NejcastéjSim (18 respondentit z 58) typem snizeni
bylo zodpovézeno ,,Happy Hours.*

Tabulka 7 - Typ pozadovaného sniZeni cen

Typ sniZeni Pocet responzi

Happy hours 18
Jakékoliv snizeni 15

Akeni drinky 14
Studentské slevy 9

Akce na pivo 1

Sezonni sleva 1

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Otéazka ¢. 8 tykajici se event marketingu byla nasleduvjici: ,, Ziicastnil(a) jste se nékdy udalosti,
organizované kavarnou?“ Odpovédi na tuto otazku mohou podniku poskytnout pichled
o vyznamu potadani udalosti. Respondenti méli na vybér z moznosti ,,ANO*“ ¢i ,,NE.*
Odpovédi byly celkem vyrovnané, jelikoz 56 respondenti (53,3 %) odpovédélo, ze se né&jaké
udalosti zacastnilo a zbylych 49 respondentt (46,7 %) se nezucastnilo. Jelikoz vice respondent
se zucastnilo udalosti, 1ze event marketing povazovat za efektivni formu marketingu. Mnoho

respondentl se udalosti nezucastnilo, proto je zapotiebi zanalyzovat jejich pozadavky.

Doplnujici otdzkou pro event marketing byla otdzka €. 9 ,,Pokud jste na predchozi otazku
odpovédél(a) ano, jaké Z uddlosti jste se zucastnil(a).” Jelikoz se respondenti nemuseli
zucastnit zadné konané udalosti nebyla, tato otazka povinna. Respondenti, ktefi se nékteré
udalosti zucastnili, méli na vybér z moznosti: ochutnavka vin, oslava narozenin PopArtu,
grilovaci party, Jack Daniel Burger party, mdodni piehlidka, Halloween party, Xmas party

a Silvestr party. V této otazce mohl respondent zvolit z vice moznych odpovéedi.
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Vsechny vypsané moznosti byly udalosti konané podnikem v roce 2019. Odpovédi na otazku
jsou zohlednény v Obrazku 10.
Obrazek 10 - Ucast na jednotlivych udalostech

T sou
a
25%
® Ochutndvka vin Oslava narozenin Poplku
Grilovacl party Jack Daniel Burger party
® WMadni pfehlidka ® Halloween party
® ¥mas party ® Silvestr 2019

Jind...

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Nejvyssi Cetnost odpovédi ma Jack Daniel Burger party, které se zucastnilo celkem 17
respondentl. DalSimi Castymi odpovéd'mi byla Grilovaci party (16 respondentit) a modni
prehlidka (16 respondenttl). Odpoveéd’ ,,jind* zvolilo celkem 6 respondentd, ktefi doplnili:
soukromé akce (4 respondenti), retro styl disco a pomada party. PfestoZze se dle otazky ¢. 8
zucastnilo udalosti pouze 56 respondentt, ucast celkem na vSech udalostech dle otazky ¢. 9 byla

105. Z ¢ehoz vyplyva, ze urcity segment zakaznikli navstivi vice udalosti.

Dalsi doplnujici otdzkou k event marketingu byla otazka €. 10 ,,Prostrednictvim ceho jste se
o konané udalosti dozvédel(a)? * Jelikoz se respondenti nemuseli nékteré udalosti ucastnit, tato
otazka byla taktéZ nepovinnd. Je mozné predpokladat zkresleni odpovédi plynoucich z umisténi
dotazniku pravé na socidlni sit€. Na zodpovézeni této otazky byly vytvotfeny nasledujici
moznosti: Facebook, Instagram, od zndmého/zndmé, od obsluhy, letdk v kavarné a jiné.
Respondenti mohli volit z vice odpovédi, jelikoz o kazdé zGcastnéné akci se mohli dozveédet
riznymi zpusoby. Podil téchto odpovédi byl nasledujici: 64 % Facebook, 40 %
od zndmého/znamé, 16 % letdk v kavarng, 16 % od obsluhy, 12 % Instagram a 6 % jina.
Moznym ditvodem vysokého podilu odpovédi Facebook je vytvareni vSech poradanych akci
pomoci facebookovych udalosti. Facebookovy tcet podniku v porovnani s instagramovym ma

mnohem vice fanousku (viz Socialni sité¢ v kapitole 7.3.5.), coz znaéné ovliviiuje odpovédi.

v

Jaké uddlosti byste se rdd(a) zucastnil(a)?* byla otdzka ¢. 11 v dotazniku, ktera byla
pokladana se zamérem zjisténi poptavky po dalSich typech event marketingu. Na zaklade
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odpovédi se podnik miize inspirovat k organizaci zvolené¢ho eventu. Respondenti zodpovidali
otazku pomoci jednoho ¢i vice slov. Veskeré navrhy na udalosti, véetné po¢tu odpovédi, jsou
zohlednény v Tabulce 8. Odpovédi na otazku jsou predevsim udalosti, které podnik organizuje.
Tento fakt je dikazem dobré marketingové komunikace pomoci event marketingu. Druhymi
nejvyssimi vyskyty (19 responzi) odpovédi byly tematické akce, které podnik organizoval
diive. Majitelka podniku by mohla zvazit jejich nové zavedeni, jelikoz respondenti dle
odpovédi maji o podobné akce stale zajem. Mnoho respondentil nenapadl dal$i mozny typ
udalosti, ktery by se mohl v podniku konat.

Tabulka 8 - Poptavané udalosti

Poptavané udalosti Pocet responzi
Ochutnavka vin 24
Tematické akce 19

Ochutnavka kavy 14
Nevim 13

Modni piehlidka 9
Z4dné 7
Grilovani 7

Oslava narozenin PopArtu 5
Kvizy 3

Silvestr 2

Jiné 2

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Otazka €. 12 byla ur¢ena piedevsim k analyze podpory prodeje podniku. Jeji znéni bylo ,,Co by
Vas primélo k castéjsi navstéve podniku? “ Respondenti méli na vybér z nasledujicich
odpovédi: vérnostni programy, soutéze, akéni drinky, zména oteviraci doby a jina. Na otazku
bylo mozné zvolit pouze jednu moznou odpoved’ a pii volbé ,,jiné* museli respondenti doplnit
odpovéd” slovné. Akéni drinky zvolil nejvétsi pocet respondenti (47), nasledné volili
respondenti vérnosti programy (27 respondentti). 16 respondent dopisovalo svou odpoved’,
nasledné 12 respondentl zvolilo odpoveéd’ soutéze a nejméné respondentil (3) vybralo zménu
oteviraci doby.

Dopsané odpoveédi 16 respondentt byly nasledujici: ,,nevim* (5x), ,,lepsi obsluha* (4x), ,,nic*
(3x), ,,vice asu* (2x), ,,kulturni akce* (1x) a ,,moznost zapijceni knizek* (1x).

Nasledujici otdzka byla zaméfena na analyzu spokojenosti zakaznikl s personadlem. Hodnotici

otazka ¢. 13 znéla ,,Ohodnotte kvalitu persondlu a jeho pristup.* Respondenti ohodnotili kvalitu
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personalu pomoci deseti hodnoticich hvézdi¢ek. Nejlepsim hodnocenim bylo deset hvézdicek
a nejhor§im byla jedna hvézdicka. Celkové hodnoceni se zprimérovalo na 8,0 hvézdicek, tedy
na 80 %. Jelikoz majitelka podniku na kvalité¢ persondlu velice lpi, mélo by byt primérné
hodnoceni vyssi.

Otéazka €. 14 byla zaméfena na analyzu soucasné online komunikace a znéla: ,,Vite, Ze kavarna
vyuziva socialni site? K dispozici bylo pét odpoveédi, ze kterych respondent mohl vybrat pouze
jednu. Mozné odpovédi byly nasledujici: 1. ano, ale nejsem fanouskem, 2. ano, jsem
fanouskem, 3. ne, ale rad(a) bych se stal(a) fanouskem, 4. nevim a zaroveii nemam zajem se
stat fanouskem, 5. nevyuzivam socidlni sité. Pocet responzi a podil podle zvolené moznosti je
zohlednén v Tabulce 9. Odpovédi mohou byt zkreslené na zakladé zvetejnéni dotazniku
na socialni sité.

Tabulka 9 - Povédomi o propagaci podniku na socialnich sitich

Mozné odpovédi Pocet .| Podil
responzi
Ano, nejsem fanouskem 40 38,10 %
Ano, jsem fanouskem 51 48,60 %

Ne, ale rad(a) bych se stal(a) fanouskem 8 7,60 %

Nevyuzivam socialni sité 3 2,90 %

Nevim a nechci byt fanouskem 3 2,90 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Dle odpovédi uvedenych v tabulce velky pocet respondentd (38,1 %) vi o aktivité¢ podniku
na socidlnich sitich, ale jeji obsah pro n€ neni zajimavy, jelikoZ nejsou fanouskem profilu.
Pro lepsi komunikaci na socialnich sitich je zapotiebi zjistit pozadovany obsah sdéleni.
Doplinujici otazka ohledné socidlnich siti byla otdzka ¢. 15 ,Jaké informace byste uvital(a)
na socialnich sitich kavarny? “ Odpovédi na tuto otdzkou mohou ptispét ke zvyseni efektivnosti
komunikace, pomoci socidlnich sitich. Pokud obsah sdé€leni na profilech podniku bude
zajimavy, ziskd vice fanousku a tim padem rozsifi sviij dosah sdileni informaci. K ziskéani

informaci bez jakychkoliv omezeni bylo dosazeno pomoci oteviené otazky.
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Autorka seskupila nejvice vyskytujici se odpovédi do skupin, které zvetejnila v Tabulce 10.

Tabulka 10 - Pozadované sdéleni na socialnich sitich podniku

Sdéleni Pocet responzi Podil

Akce produkti 41 39,0 %
Soucasné sdéleni je dostacujici 25 23,8 %
Nevim 17 16,2 %
Aktualni nabidka 15 14,3 %
Aktuality 5 4,8 %

Soutéze 2 1,9 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Nejvice respondentll (41) by uvitalo informace ohledné ak¢ni nabidky rtiznych produkti.
Nasledn¢ casta odpoveéd’ byla celkova spokojenost se sdélenim na socidlnich sitich, kterou
odpovédélo celkem 25 respondentil. 15 respondentti by ocenilo zvefejiovani aktualni nabidky,
jako napfiklad: jaka je tocend zmrzlina dany den, denni nabidka dort a soufasné obsazeni
na sméné. Formu aktualit odpovédélo celkem 5 respondentl, ktefi uvedli odpovédi jako:
informace o planovanych akci, 0 novém sortimentu a soukromych akcich v podniku.

Otazka ¢. 16 byla vytvorena pro analyzu soucasného vérnostniho programu kavarny a byla
nasledujici: ,,Vite, Ze kavarna vyuziva vérnostniho programu 11. kava zdarma?* K zodpovézeni
otazky byla moZna volba jedné z moznosti: 1. Ano, vyuzivam jej, 2. Ano, ale nevyuZzivam jej,
3. Ne, ale mél(a) bych zajem, 4. Nevim a ani nemam zajem. Cetnosti odpovédi jsou zobrazeny

Vv Obrazku 11.
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Obrazek 11 - Povédomi o v€rnostnim programu

Vite, Zze kavarna vyuziva vérnostniho programu ,11. kdva zdarma"?

/
476%

® Ano, vyuZivam jej @ Ano, ale nevyuZivam jej @ Ne ale mél(a) bych zdjem @ Nevim ani nemam zajem.
Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
Nejvice respondentt (47,6 %) zvolilo odpovéd’ ,,Ne, ale mél(a) bych z4jem*. Tento fakt je
zpusoben Spatnou propagaci a neaktivnim prodejem persondlu. Majitelka by méla tyto vysledky

vzit v potaz, jelikoz vérnostni program by mohl piimét zékazniky k ¢astéjsi navstéve.
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7 Navrhy na zefektivnéni marketingového mixu

V souvislosti s provedenou analyzou soucasného marketingového mixu a s naslednym
prizkumem pomoci dotaznikového Setfeni bylo vytvofeno nékolik ndvrhi na zefektivnéni

marketingového mixu vybraného podniku.

7.1 Zavedeni rostlinnych mlék

Dtivodem pro navrhnuti tohoto zavedeni byly odpovédi na otdzku €. 5. Dle rozhovoru
s personalem poptavka po rostlinnych mlécich je vysoka. Mezi dalsi faktory autorka fadi fakt,

ze kava je hlavnim produktem podniku, tudiz zvoleny navrh by se mél tykat predev§im tohoto
typu.

V soucasné dob¢ jsou rostlinnd mléka soucasti nabidky vétSiny kavaren ve vétSich méstech.
Napfiiklad nezminovany fetézec kavaren ve své nabidce poskytuje 3 druhy rostlinnych mlék:
kokosové, mandlové, sdjové. Dle rozhovoru s manazerem pobocky V Praze ptibyde dalsi druh,
a to ovesné mléko. Podle statistik prodeje za rok 2019 v této pobocce je primérné na 100 kav
prodédno 32 % alternativnich mlék, z nichz 67 % je s6jovych, 24 % mandlovych a 9 %
kokosovych (Jiithner L., 2020).

Dle analyzy konkurence, Zadny podnik v okoli Tachova nezahrnuje do své nabidky rostlinné
mléka. Tento ndvrh by mohl podnik pfijmout na ¢asoveé neomezenou dobu, tedy rostlinnd mléka
by se stala soucasti stalé nabidky podniku. Pokud by podnik pfijal ndvrh autorky, zvysila by se
tak jeho konkurenceschopnost.

Navrh na zefektivnéni produktu je tedy zavedeni prodeje rostlinnych mlék v kavarng. Jelikoz
kavarna potfebuje profesiondlni mléka, zvolila autorka mozného dodavatele Gourmet kéava.
Na webovych strankach dodavatele jsou k dispozici 3 druhy téchto mlék suréenim pro
profesionalni uziti. Autorka zvolila pouze dva druhy rostlinnych mlék a to kokosové a sojove,

jelikoz jejich potizovaci cena je stejna (gourmetkava, 2020).

Navrhovanou cenou pro zvoleni alternativniho mléka je ptiplatek 5 K¢ k soucasné cené¢ kavy.
Ptiplatek 5 K¢ by se neodvijel od druhu kavy, i1 kdyz je mnozstvi mléka v kazdém produktu
odlisné. JelikoZ soucasna marze na kaveé dosahuje 400 % k pofizovaci cené, nemél by podnik
pfi zavedeni navrhu zaznamenat vysoké ztraty. Zékaznik by taktéZ nemél zaznamenat vysoky
rozdil v cené produktu. Naklady spojené se zavedenim navrhu by byly pouze pofizovaci cena

mléka a tisk zmény v napojovém listku podniku (jedna strana). Pofizovaci cena obou typt

60



jednoho litrového baleni mléka je vycislena na 64 K¢ s DPH. Dodavatel taktéz na webovych
strankach doporucuje objednani mnozstevniho baleni o 12 kusech. Dodavatel poskytuje
dopravu zdarma pii objednavce vyssi nez 2000 K¢. Majitelka kavarny zatizuje tisk napojovych
listku pomoci firmy lieblprint s. r. 0., ktera stanovila cenu jednostrankového barevného tisku
velikosti A5 na 7 K¢. JelikoZ nelze piesné stanovit spotiebu mléka, neni mozné urcit ani dobu,
kterou pokryji objednané zasoby. Celkové naklady navrhu jsou tedy vycisleny pouze
na celkovy pocet 48 kusit mlék a jsou zobrazeny v Tabulce 11. Dle hrubého odhadu majitelky,
baleni po 12 mlécich je spotfebované béhem tydne. Pokud by 20 % produkce bylo nahrazeno
alternativnimi mléky, zdsoba o 48 ks pfirodnich mlék by vydrzela ptiblizné po dobu ctyt
meésici.

Hlavnim rizikem pii zavedeni tohoto navrhu je nizké frekvence objednani mlék, po otevieni
nového mléka mlZe nastat delSi absence objednani, coZ miZe zpisobit zkysnuti mléka. Je
zapotiebi provadéet aktivni nabidkovy prodej, aby se ptedeslo tomuto riziku. Dal§im rizikem je
neodhadnuté mnozstvi zasob.

Tabulka 11 - Vy¢isleni naklada spojenych s rostlinnymi mléky

Typ nakladu ks cena/ks | Celkem
Kokosové mléko 24 64 K¢ | 1536 K¢
Sojové mléko 24 64 K¢ | 1536 K¢

Tisk do napojového letaku 30 7 K¢ 210 K¢

CELKEM 3 282 K¢

Zdroj: gourmetkava, 2020, zpracovano autorkou
Jak jiz bylo zminéno, ptfesnou spotiebu mléka nelze stanovit, jelikoz je zavisla na druhu
produktu a velikosti poptavky. Pokud by produkce byla alesponn ve vysi 20 % tvofena

alternativnimi mléky, vySe uvedené naklady by byly vyc¢isleny pfiblizné na ¢tyii mésice.

Propagace nového typu mléka by byla zajiSténa pomoci aktivniho nabidkového prodeje
personalu a pfidanim obrdzku rostlinnych mlék do reklamni smycky, kterd je zajisténa
V podniku. Samoziejmosti je také propagace na sociadlnich sitich podniku a doplnéni nabidky

do napojového listku. Autorka vytvofila navrh mozné propagace (viz Obrazek 12).

61



Obrazek 12 - Navrh na propagaci rostlinnych mlék

> ‘gltematiw\fch rostlinngch miék )
N za ptiplatek
' 5 k&

A 3 musiccafé % A
Zdl’OJ vlastni zpracovani, 2020
JelikoZ je mozné mléko pouzit s odlisnym mnozstvim K jakémukoliv druhu kavy, neni mozné
vycislit zisk, ktery by podnik diky tomuto névrhu ziskal. Podle nazoru autorky hlavnim

A4

prinosem pro podnik bude vyssi konkurenceschopnost a spokojenost zakaznik.

Casova naro¢nost tohoto navrhu je minimélni, jelikoz viechny potfebné akce k zavedeni jsou
zvladnutelné do dvou pracovnich dntli. Nejdelsi doba ptipravy je ¢ekani na dodani rostlinnych
mlék. Na webovych strankdch dodavatel uvadi moznost doru¢eni do druhého dne. Ostatni
povinnosti pted zavedenim jsou: pfidani poplatku za mléko do pokladniho systému, vytisknuti
a nasledné vlozeni nové stranky do napojového listku, vytvofeni a nasledné pfidani obrazku
do televizni smycky, seznadmeni zavedené novinky s persondlem a propagace na socialnich
sitich. DalSi nutnost pfi piipravé je oznaceni specialni konvicky na mléko, aby nedochazelo

k zaméné¢ s plnotuénym mlékem.

7.2 Zavedeni Happy Hours na nabidku snidani

Rozhodujicim faktorem pro navrhnuti Happy Hours byly odpovédi na otazku €. 5. Nasledné
dle dotaznikového Setfeni maji respondenti nedostate¢né zkuSenosti se snidanovymi produkty
(viz otazka €. 4 a €. 6) Na zaklad¢ téchto odpovédi autorka zvolila zavedeni Happy Hours prave
na snidanové produkty. Po zavedeni tohoto navrhu by se frekvence navstévnosti v rannich
¢i dopolednich hodinach méla zvysit a tim padem by se mélo zvysit i povédomi o snidanové
nabidce podniku. Snizeni cen nemuze mit trvaly fad, proto se autorka rozhodla zafadit tento

v

navrh na zimni sezonu, ktera ma dle statistik v podniku nejnizsi navstévnost.
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Autorka vymezila dobu pro snizovani cen pomoci Happy Hours mezi 9:00 — 11:00 kazdou
sobotu po celou zimni sezonu, tedy od listopadu do konce ledna. Zékaznici by tuto nabidku
mohli poprvé vyuzit v sobotu 7. listopadu 2020 a naposledy v sobotu 30. ledna 2021. Majitelka
podniku by zacatkem fijna vytvofila propagacni letak, ktery by nasledné¢ béhem ftijna 2020
umistila na socialnich sitich a v podniku.

Pted zahijenim tohoto snizeni cen by bylo zapotfebi nastavit doCasnou odliSnou cenu
do pokladniho programu. Podnik ke svym zdznamim vyuzivé pokladni program ,,dotykacka®,
ktery toto snizeni ma ve své piredvolb¢ nastavené. Pro nastaveni programu je nutné zvolit dny,
casovy interval slevy, jeji hodnotu v procentech a produkty, na které bude snizeni plsobit.
Pokladni program v nastavené dob& automaticky upravi cenu produktu (manual.dotykacka,
2020).

Snizeni by bylo ve vysi 30 % z ceny snidanovych produktd, bez ohledu na druh. Naklady by
byly tedy rGzné, jelikoZ ceny jednotlivych snidani se li§i. Sou€asné ale podnik ziska piijmy
Z ostatnich zakoupenych produkti, na které se snizeni cen nebude vztahovat.

Z pokladniho systému autorka ziskala data ohledné prodejnich cen snidani v terminu od 1.
listopadu 2019 do 31. ledna 2020 viz Ptiloha D. Celkem se za toto obdobi prodalo 432 ks
snidani, jejichz prodejni cena celkem cinila 31 799 K¢. Primérna denni tUtrata za snidané
vV tomto obdobi ¢inila tedy 346 K¢/den. Navrh ohledné Happy Hours by trval celkem 13 dni,
béhem kterych bylo Vvtomto terminu primérné utraceno za snidané 4 494 K¢. Autorka
zohlednila dvojnasobny a trojnasobny nartst poptavky po snidanich z dGvodu snizeni cen.
V Tabulce 12 je zobrazena odhadovana ztrata zisku pomoci primérnych cen za lofiskou zimni
sezonu.

Tabulka 12 - Usly zisk pti zavedeni Happy Hours pfi riznych navysenich poptavky

Primérna 13. denni utrata za snidané | 4 494 K¢

Vyse slevy 30 %

Usly zisk pfii stejné poptavce 1 348 K¢

Usly zisk pti dvojndsobné poptavce | 2 696 K&

Usly zisk pfti trojnadsobné poptéavce 4 045 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Cilem tohoto navrhu je zvySeni povédomi o snidanovych produktech podniku a soucasné

ptildkani zédkaznikli v zimnim obdobi. Autorka se domnivé, ze mnoho zakaznikl toto snizeni
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motivuje K prvnimu zakoupeni snidanovych produktd, které se poté mohou stat hlavnim
divodem jejich navstévy i mimo toto obdobi.

Propagace tohoto navrhu bude probihat pomoci 30 ks letaki umisténych v napojovych listcich
kavarny, pomoci socialnich siti a samoziejmosti by bylo 1 pfidani fotografie do reklamni
smycky v podniku. Autorka prace vytvofila navrh propagac¢niho plakatu, ktery je soucasti
Piilohy E.

Pokud by nartst poptavky po snidanich byl trojnasobny, celkové naklady by ¢inily i s propagaci
4 255 K¢ (viz Tabulka 13).

Tabulka 13 - Celkové naklady pfi trojnasobné poptavce

Pocet letakt 30 ks
Cena za letak 7 K¢
Naéklady na propagaci 210 K¢
Ztrata zisku 4 045 K¢
Celkem 4 255 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Pokud se poptavka po snidanovych produktech navysi, 1ze ptedpokladat navyseni trZzeb pomoci

ostatnich produkti.

Casova naroénost tohoto produktu je minimalni, jelikoz je zapotiebi propagace, uprava

Vv pokladnim systému, informovat zaméstnance a pofizeni zasob.

Rizika spojena s timto ndvrhem jsou poptavka po snidanich pouze v urcitou dobu, objednani
pouze zvyhodnénych produktii a Spatny usudek zakaznikd, Ze sniZzeni cen ma dopad na kvalitu

produktu.

7.3 ZlepSeni pristupu k zakaznikim

Je samoziejmé, ze kazdy zdkaznik hodnoti pfistupu odliSnym meéfitkem. Ptesto dle ndzoru
autorky by kvalitni personal mél mit vyssi hodnoceni nez na 80 % (viz otazka ¢. 13), proto je

zapotiebi sméfovat kvalitu persondlu prfedevsim na zlepSeni komunikace se zakazniky.

Autorka prace navrhuje Ucast zaméstnancti na kurzu, ktery nese nazev ,,Péce o zdkaznika®.

Tohoto kurzu by se ucastnili majitelka podniku spolu se dvéma zaméstnanci, ktefi pracuji
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na hlavni pracovni pomér. Jednalo by se piesnéji o zaméstnance, jejichz bézna pracovni doba
je 12hodin se stfidanim kratkého a dlouhého tydne. Divodem vybrani téchto zaméstnanct je
nejcastéjsi styku se zakazniky a predevsim témét pokazdé je jeden z nich pfitomen na sméné.
Diivodem zarazeni majitelky do kurzu je motivace zaméstnancli a moznost predani ziskanych

zkuSenosti ostatnimu personalu, aby bylo dosazeno vétsi efektivnosti.

Cilem kurzu je uvédoméni si dulezitost spokojenosti zakaznika, ktera je nedilnou soucasti
pozitivni image firmy. Absolventi kurzu by méli zvladnout komunikaci s klienty, vcetné

naro¢nych situaci (gradua, 2015).

Na webovych strankach jsou k dispozici dva terminy na tento typ Skoleni. Autorka navrhuje
termin 19. —20. fijna 2020 v Praze. Zminény termin je jiz po sezoné&, tudiz absence zaméstnancii

V podniku bude pfijatelna.

Zacatek kurzu je stanoven na 19. 10. 2020 v 9:00 na Karlové namésti 325/7 v Praze 2. Cesta
Z Tachova do Prahy bude zajiSténa majitelkou na vlastni naklady. JelikoZ program prvniho dne
je ukoncen v 16:00, nem¢l by byt problém absolvovat cestu zpét do Tachova. Nasledujici den
je ¢asovy harmonogram stejny jako ptedchozi den tedy od 9:00 do 16:00. Obousmérna doprava
by byla zase zajiSténa majitelkou na jeji ndklady. Cely harmonogram kurzu je souc¢ésti Ptilohy

F. (Bolechova, O., 2020)

Ditvodem vybrani pravé tohoto kurzu jsou pozitivni reference od absolventi a kvalita kouce
kurzu Jifiho Nejedlého, ktery ziskal mnoha ocenéni v koucouvani a vedeni lidi. Podle autorky
tento kurz vylepsi pristup k zakaznikim a celkovou efektivitu osobniho prodeje. Absolventi
kurzu ziskaji osvédceni o absolvovani, které mliZze majitelka zvetejnit v kavarn€ k potvrzeni
kvality personalu. Zaméstnanci tento kurz mohou vyuzit nasledné ve svém osobnim Zivoté,
proto jej zaméstnanci mohou povazovat za benefit ¢i formu motivace. Majitelka podniku mutize
tento kurz vénovat zaméstnanctim jako podekovani za tspéSnou sezonu.

Provoz v podniku nebude timto kurzem nijak ovlivnén, jelikoZ je moznost zajistit obsazeni
smen tietim stalym zaméstnancem a brigadnikem.

Naklady spojené s timto navrhem jsou: samotna cena kurzu a doprava na misto urceni. Celkové

naklady jsou zobrazeny v Tabulce 14.
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Tabulka 14 - Celkové naklady za zlep$eni piistupu k zaméstnanctim

Cena kurzu 9075 K¢

Pocet ucastnika 3

Celkem cena kurzu 27 225 K¢

Cena za km 4 K¢

Pocet ujetych km 640

Doprava celkem 2 560 K¢

NAKLADY CELKEM 29 785 K¢&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pomoci lepsiho pristupu persondlu dosahne podnik vice spokojenych zdkaznikl a tim padem
1 vétsi trzby. Proto by tato investice méla mit efektivni ndvratnost.

Rizika tohoto navrhu jsou nahodilé udalosti, jako napiiklad onemocnéni zaméstnancii, porucha
automobilu, nasledné neuplatiovani znalosti ziskanych v kurzu apod.

Cilem tohoto navrhu je dosdhnout vétsi spokojenosti zdkaznikii @ motivovani zaméstnancti

k lepsim vykonim.

7.4 AKkéni drinky

Tento navrh vznikl na zakladé odpovédi na otdzku €. 7. Pfed samotnym zavedenim je potieba
zanalyzovat nejvhodnéjsi dobu snizeni ceny a zvolit produkty.

Autorka se rozhodla zavést akéni drinky na letni sezonu z dtivodu vysoké navstévnosti podniku.
Akéni drinky by byly v prodeji kazdy patek po celou dobu letnich prazdnin, od 1. ¢ervence
do 31. srpna 2020. Tato akce by zapocala tedy 3. Cervence a zakaznici by Si po cely den mohli
zakoupit vybrany alkoholicky koktejl za zvyhodnénou cenu. PtileZitosti béhem letnich prazdnin
k zakoupeni ak¢niho drinku bude celkem 9 (9 patkti od 1. ¢ervence do 31. srpna). Pokud bude
tato akce probihat kazdy tyden Vv patek, hosté si ji 1épe zapamatuji, tudiZ by se mohla navysit
pravidelnd navstévnost.

Dle ziskanych dat z pokladniho systému bylo v obdobi od 1. ¢ervence 2019 do 31. srpna 2019
prodano celkem 643 alkoholickych koktejli viz pfiloha G a H. Mezi nejcastéji zakoupené
alkoholické koktejly patii Aperol Spritz (247ks), Mojito (67 ks), Pina Colada (57 ks) a Sex on

the Beach (55 ks). JelikoZ jediny Aperol Spritz ma od ostatnich odliSnou cenu, rozhodla se
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autorka za ak¢ni drinky zvolit zbylé tii, tedy Pina Coladu, Sex on the beach a Mojito. Tato
nabidka alkoholickych koktejli se bude kazdy patek ménit. Naptiklad prvni tyden bude v akci
Mojito, nasledujici patek Pina Colada, dalsi patek bude akénim drinkem Sex on the beach
a takto opakované do konce srpna. Porfadi ak¢nich drinkid neni zasadni, proto by jej autorka
nechala na majitelce podniku. Zaména téchto koktejlti ma pozitivni efekt i z pohledu zasob
podniku, jelikoz je béhem tydne muze podnik piipravit na dalsi koktejl.

Soucasna prodejni cena téchto koktejla je 105 K¢ (viz priloha A), zlevnéni by bylo o 36 K¢,
tudiz ak¢ni cena patecniho koktejlu by ¢inila 69 K¢. Dle analyzy konkurence by se jednalo
o nejlevnéjsi nabidku téchto koktejlt. Je nutné taktéz uvést, ze by tyto drinky byly podévany
ve stejné Kkvalité, jako drinky nezlevnéné. V Tabulce 15 jsou zohlednéné néklady spojené
s prodejem ak¢nich drinkd.

Dle pokladniho systému bylo béhem letnich prazdnin 2019 (62 dni) prodano celkem 179
zminénych koktejli, coz jsou v pruméru necelé 3 koktejly za den.

Tato akce by byla zvefejnéna na socidlnich sitich, pomoci kterych by taktéz kazdy patek bylo
upiesnéno, jaky druh koktejlu je praveé ten den v akci. K propagaci akce by byla taktéz vyuzita
reklamni smyc¢ka v podniku. Kazdy patek by byl akéni drink propagovan pomoci informaéni
cedule v podniku.

Riziky této akce jsou objednavani pouze zlevnénych koktejlli, obavy zakaznikli ohledné horsi
kvality koktejlu a navs§tévnost podniku pouze v dany den.

Tabulka 15 - Celkové ztraty ze zisku dle po¢tu prodanych koktejlt

Pocet pr(.)(Zanych Ztrata zisku za Pocet zlevnénych A
koktejli ve . , Ztrata zisku celkem
o, koktejl dni
zlevnény den
5 Ks 36 K¢ 9 1 620 K¢
10 Ks 36 K¢ 9 3240 K¢
15 Ks 36 K¢ 9 4 860 K¢
20 Ks 36 K¢ 9 6 480 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Casova narocnost této akce je zavisla pouze na vytvoreni a nasledné sdileni propagace. Pied
spusténim akénich drinki je zapotiebi ptidat polozku do pokladniho systému. Oteviraci doba
podniku nijak nepodlehne této akei.

Cilem tohoto navrhu je ptildkat nové i udrzet soucasné zékazniky. Zarovei rozsitit podvédomi

0 sortimentu podniku a vytvofit tradici této akce.
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7.5 Celkové shrnuti navrhu

Vsechny pifedlozené navrhy byly vytvofeny ke zvySeni efektivity raznych casti
marketingového mixu. Pokud by se majitelka podniku rozhodla realizovat vSechna navrhnuta

opatfeni, musela by pocitat S nartistem nakladi. Celkové néklady na vSechna opatfeni jsou

uvedena v Tabulce 16.

Tabulka 16 - Celkové naklady za vSechny navrhy

Nazev navrhu Celkové naklady Délka trvani
Rostlinnd mléka 3282 K¢ cca 4 mésice
Happy Hours 4255 K¢ 3 mésice

Kurz pro personal 29 785 K¢& 2 dny
Akeni drinky 6 480 K¢ 2 mésice
CELKOVE NAKLADY ZA VSECHNY NAVRHY 43 802 K¢&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Délka trvani prodeje u rostlinnych mlék je pouze piiblizna, jelikoz neni mozné odhadnout
spotfebu mléka, kterou urCuje predev§im poptavkou zakaznikli. Poptavka zkresluje taktéz
naklady u navrhti Happy Hours a ak¢énich drinkt. U téchto navrha byly naklady uréeny pomoci
odhadu poptavky. Autorka vycislila ndklady ak¢nich drinkti pii koupi 20 ks za den, coZ by
znamenalo témét sedmindsobek denniho priméru. Naklady spojené s navrhem Happy Hours
jsou vyc¢islené pfi trojndsobné poptavce po snidaiiovych produktech. Co se ty¢e navrhu tcasti
V kurzu pro personal, délka trvani je pouze dvoudenni. Dovednosti a znalosti personal ale
vyuzije ku prospéchu podniku v neomezené casové délce. Tato investice by méla mit tedy
brzkou navratnost.

Autorka prace vytvotila harmonogram, ve kterém je zohlednéna, jak pfiprava nédvrhu, tak délka

trvani samotného navrhu. Tento harmonogram je zobrazen pomoci Tabulky 17.
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Tabulka 17 - Harmonogram vSech navrht

. . < o Zacatek realizace Konec realizace
Nazev navrhu Zacatek pripravy . .
navrhu navrhu
Rostlinnd mléka 29.06.2020 01.07.2020 01.11.2020
Happy Hours 01.10.2020 07.11.2020 30.01.2021
Kurz pro personal 01.09.2020 19.10.2020 20.10.2020
Akeni drinky 01.07.2020 03.07.2020 28.08.2020

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Jak jiz bylo zminéno vySe, délka névrhu rostlinnych mlék je zkreslena podle odhadu spotieby

48 ks mlék.
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Z7.avér

Hlavniho cile bakalaiské prace bylo dosazeno pomoci nékolika dil¢ich cilt, kterymi byli:
detailni vypracovani teoretické Casti k marketingového mixu, analyza prostiedi podniku,

marketingovy vyzkum a analyza soucasného marketingového mixu podniku.

V teoretické Casti byly charakterizovany jednotlivé kapitoly tykajici se marketingového mixu.
Poznatky z této ¢asti prispély k rozsifeni autor¢inych znalosti a na jejich zakladé byla vytvoiena
prakticka cast této prace. V teoretické casti byl Ctenar taktéz sezndmen s marketingovym
vyzkumem a s analyzami prostfedi. Zminéné kapitoly slouzily jako podklad K vypracovani
praktické ¢asti.

Autorka vyuzila vyzkumné metody formou: vlastniho pozorovani, osobniho rozhovoru
a dotaznikového Setfeni. VeSkera ziskana data byla rozhodujici pro splnéni hlavniho cile
bakalarské prace, kterym bylo vytvofeni ndvrhii pro zefektivnéni marketingového mixu

podniku PopArt music café bar.

V praktické c¢asti se autorka zaméfila predevSim na zminény podnik. Analyzovala jeho
soucasny marketingovy mix a na zakladé vSech piedchozich ¢asti navrhla opatfeni. Navrhované
opatteni, v€etn¢ celé praktické ¢asti, mohou byt pfinosem pro podnik Pop Art music café bar.

Pti zavedeni navrhl do praxe by méla byt zvySena efektivnost marketingového mixu.

Tato bakalafské prace mize byt pouZita k dalSim vyzkumlim této oblasti a zdroveil podkladem

pro zavedeni navrhovanych opatieni.
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Juthner, L., osobni rozhovor, 1. 5. 2020
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Prilohy

Priloha A — Napojovy listek podniku
D At TRUCILLO D At

musiccafé music café

Teplé ndpoje / Hot drinks

Kava / COffee Horké Eerstvé Eaje Coccole s ovocem

Espresso 8g 39.-K& /
Espresso lungo, Espresso americano 8g 41,-Keé Hot fresh tea Coccole with fruit
espresso prodicu?end horkou vodou
Espresso doppio 169 71.- K& Ananas a jahody / Pineapple and Strawberry 5g 52,-Keé
3 piichuf zeleného Eaje

COPEUCEING s 89 A2eke Sladka rize / Sweet rose 59 52 K&
espresso, miéko, mleéna péna plichul temého &dle
Lafte macchiato 8g 54.-Ke Viechny Eaje Coccole poddvame také jako ledové.
espresso, mléko, miééna péna
Espresso njgcci:ucfo 8g 45,- K& Ostatni / Other
espresso, miéEna péna E
Latte Fantazy 8g 60.- K& Caj z Eerstvé maty / Fresh mint tea 0.2 35,- K&
srupy: mandle., offek, &okolada, skofice, kokos, karamel, banan, vanika, jahoda Caqj z erstvého zdzvoru / Fresh ginger tea 0.2l 42-Ke
Videnskd kéva / Wienna coffee 8g 44, K& Grog 0.2l 46,- K&
espresso prodiouZené horkou vodou, Slehacka 4 cl Bozkov tuzemsky, horké voda. citron
Alzirska kava / Algerian coffee 8g 54,- K& Svafené vino / Hot wine 02l 46,- K&
espresso prodiouzené horkou vodou, 2 ¢l vajecny likér, slehacka Svafens:Viro:se zinyorent 0.2l 56,- K&
Irska kéava / Irish coffee 8g 77~ K& Hot wino with ginger
ospresso prodiouZené horkou vodou, 2¢l rska whisky, Siechacka Svafené vino s pemikem 02l 56,- K&
Turecka kava / Turkish coffee 8g 29,- K& Hotwino with gingorbroad
Ledové kdvy / Cold coffee Hot Cappy
Ledova kava se zmrzliinou 8g 62,-K& Horka hruska se skofici 0.2l 42,-K&
espresso prodiouzené horkou vodou, led, vanilkowa zmizling, Siehacka hruikowy juice, skofkce
Latte freddo 8g 56,- K& Horké jablko se skofici 0.2 42,-Ke&
espresso, mléko, led jableény juice, skotice
Fantazy freddo 8g 63,- K& Horky pomerané s hrebickem 0.2l 42,-Ké
stupy: mandle, ofiSek, Gokolada, skofice, kokos, karamel, banan, vanika, jahoda pomerancovy juice, hfebicek

. . o« Horka jahoda s vanilkou 0.2 42-Ke
talské frappe o . 8g 58.- K& jahodowy juice. vanikowy sirup
ledové espresso, studené wilehané miéko, cukrovy siup
Coffee Affogato 8g 56,- K&
ledové esprosso, vanikova zmezlina obalend v kakau
Ice frappé 8g 62,-K&

espresso, mléko, smetana, vanilkowd zmrziina, led, cule

Viechny kdvy podévdme také ve varianté bez kofeinu

DAk DoArb

music café
musiccafé .
Domdci limonddy
Horké &okolddy / Hot chocolate Tradiéni éesky produkt vyrdbény ruéné bez barviv a aromat
Belgickd Eokoldda / Belgian chocolate 30g  59-Ké s velkym podilem ovoce a bylin.

Choc-o-lait je kouzelnd ty¢inka s pravou belgickou ¢okoladou. Rozmichejte 0 5 I 59 K =

&okoladu na ty&ince v 3alku horkého miéka a za pouhou minutu mate 3alek ’ i c
vyborné Eokolady.

Prichuté: liskovy ofisek (hazelnut), horka (dark), karamel (caramel), miéZkna (milk), bila

vanilkové (white vanille), kokosové [coconut) Druhy:

Mdlina
Jahoda
Cemny rybiz

Cermny jefdb

L&zvor
Pudinkovd &okoldda / Pudding chocolate  30g 55,- K& Medunka
Tato vybornd italské Eokolada s vysokym obsahem kakaa a typickou hustou konzistenci ve
vasich Ustech vyvola nezapomenuteiny chufovy zéditek. Levandule
Tradiéni Eokoldda (Traditional) g
s piichuti offku (hazelnuts), maty (mint), zazvoru [ginger), amaretia [amaretto) Sipek
Bia cokolada (white) 4
Rakytnik

S piichuti amaretta tfeiné (amaretto cherry), mandie (almond), kokosu [coconut),
vanilky {vanilla)

Bezinka z plody




orArt

music café

Cocabola

Nealkoholické napoje / Soft drinks

D Art

musiccafé

Sypané ledové éaje Aldermann 52,- K&

/

Bonaqua jemné perlivé, neperlivé 0,251 29,- K&
Iahev / bottle Ice tea
R&merquelle minerdlni voda 0,251 36,- K& F.
Iéhev / bottle . )
gheyybotlie . y : Cranberry-mint
Rémerquelle minerdini jemné perlivé voda 0,751 59.-Ke Ovocna smés brusinky a maty, kterd v horkych dnech
lahev / bottle dokonale osvézi télo i mysl. Ledowy ¢aj

" je servirovany s Eerstvou malou a platkem limelky.
Coca-Cola, Coca-Cola zero 0.2l 39.- K& ! Y 3 ¥
lahev / bottle — =
Fanta, Sprite 0.2l 39.-Ke ‘ﬁ- P
lahev / bollle Fine jasmine tea

i N N " % Kvalilni zeleny Eaj obohaceny wyraznou vini
E'I:?Iey — Water Tonic, Ginger Ale, Bitter Lemon, 0,251 39.,-Ke& i il s Podbiise » stk poreaie:
itter rose
lahev / bottle —
Red bull - energy drink 0,251 65,-Ke
Cappy 0,251 39.-Keé Earl grey premium o
jablko, pomerang, hruska, multi, meruiika, jahoda, Sméi‘ilnyl:h cGernych ¢ajt 7 Ciny, Indie
grep, cerny rybiz, ananas aCejlony i
lahev / bottle obohacena wysoce kvalitnim aroma bergamolu.
Vyboma se dopliivje s citrusovymi plody. Podavd se s limetkou.
Fusetea - citron, broskev, zeleny &qj 0,2l 39.-Ke - %
lahev / bottle * e
Cerstva ovocnd §tava / Fresh juice 0,2l 68,- K&
pomeranc, grep, mix
Cerstvé domdci limonddy / Fresh homemade lemonades
— e
Pomeran&ovd s matou / Orange with mint 0.3l 59.-Ke ==
pomerancova fava, mata, cukrovy sirup, soda, ledova frist % H
” Taiga herbs r
Grepovd s brusinkou / Grapefruit with cranberry 0,31 59.- K& Jemna Eajové smés je wyrobena z vofiavych
grepovd fava, brusinkowy sirup, soda, ledova ffiEf, susené brusinky a zdravi prospé&snych bylin z leini Tajgy. =
Vi

MIé&né koktejly / Milk shakes
Cokolada, vanilka, jahoda, banén 03l 65,-Ke SWiEHented

Ochuceny bylinny ¢aj Vas zbavi napétiisiresu.
Tento ledovy Eaj podavame s erstvym zazvorem a matou.

5]

o 3 o
( ﬂ»/(‘”l{'(l’( ///

D Art

musiccafé

DArt

musiccafé

g‘hﬁ.ﬁé_rﬂrq&"-

Sypané &aje Aldermann 45,- K&

Cerné &aje / Black tea
Ceylon edinburgh

kvalitni cejlonsky caj s kvétinowm, lehce naskadlym aroma

Alkoholické ndpoje / Alc. beverages

Pivo / Beer

£ Pilsner Urquell 12° 0.3l 28.-Ke
Earl grey excelséor locené / draughl
smés silnych caijti z Ciny, Indie a Cejlonu obohaceny aroma bergamotu . %
e reny Y ? Pilsner Urquell 12° 05l 45- K&
English breakfast tocené / draught
jeden z nejoblibenéjsich cernych cajl s povzbuzujicimi O&inky Kingswood 0.4l 47~ K&
Blueberry mango toené / draught
erghuf manga:d borivky zdirazivie chuf zékladniho Frisco brusinka 0,33l 49.- K&
cejlonského caje 5
lahev / bottle
Vild cherry Corona 0,33l 75 Ke
silny Cerny Caj s ffeShowm podtextem zahfeje na téle idusi l&hev / bottle
Lelené &aje / Green tea Radegast Birell Nealko / Non-alcoholic 0,33l 29.- K&
R . lahev / botlle
Green jasmine tea
jemny zeleny ¢aj obohaceny wraznou chutia viini kvetl
o sklenka vina / Wine by the g
. enka vina ine e glass
Angel kiss / Y g
zeleny caj Sencha premium obohaceny o vini okvétnich listkd rozi Alentex - Cuvée portugalskych odrod 0,251 45,- K&
bilé / Eervené, suché
Tango mango
seleny &aj s prichuli plodd manga a papdii obsahujici velkeé mnozsivi vilaming Chardonnay 0,251 48.- K&
Veneto Villa Tresa, bilé, suché
Ovocné &aje / Fruit tea Modhy portugal 0,251 48,- K&
Red fruit Bzenec Bundza, Cervené, suché
ovocna smés cerstvych jahod, malin, kouski jablek. Sipku a fresni Lambrusco (bilé, Servené) 0,25 52- K&
Goji berry La Colombara
ovocnd smés s kousky plodd Gofl, jablek, oslruzin a jahod ff‘
Raspberry with mint C@J bgo
ovocnd smés s aroma z Eerstvé maty a citronové fravy - — Sekt & Champagne - iahev / bottle
ALDERMANN TEE Bohemia Sekt Brut 0,2 95,- K&
Bylinkové &aje / Herbal tea TRBEOBIDIOETANY X . 9 ‘
Bohemia Sekt Brut, Demi sec 0,75l 280.- K&
Aloe vera ) . N
bylinny Eaj Eisti od oxidantl, regeneruje tlo, harmonizuje raveni a posiuje imunitni systém Bohemia Sekt Prestige Brut 078l 460.- K&
Mate ginko guarana Moét & Chandon Brut Impérial 0,751 2.150,- K&

Caj, ktery vzpruzi mysl a dodd energii na cely den
Anti-stress
&aj pro chvile pohody, diky svému sloZeni zbawije stresu a navraci vnitini kiid

Welness premium
ochuceny bylinny &aj s vitaminy a pfichuti cifrust



DAt

musiccafé

Alkoholické ndpoje / Alc. Beverages

Aperitivy / Aperitives
Martini 10cl 55,- K&
exfra dry, bianco, rosso
Campari 4cl 55,- K&
Aperol 4cl 55,- K&
Gin4cl
Beefeater 55,- K&
Citadelle Premium Gin 89,-Ke
Rastaman 49,- K&
Vodka 4 cl
Nautica . 46,- K&
Absolut 55,- K&
Finlandia v 49,- K&
Pravda 99.- K&
super prémium, vodka roku 2008
Rum 4 cl
Havana Club 55,- K&
Ron Cortez - Blanco, Spiced 55,-Ke
Captain Morgan Spiced 49,- K&
Legendario Eixir 85,-K&
Legendario Anejo 9yo 89,- K&
Plantattion 20éme Anniversarie 159.- K&
primémé stéfi 20 let
Cachaca Ypéca Empalhada Prata 55,- K&
Malibu L@m | 49,-Ke
music café
Koktejly / Coctails
Short drinks
Hugo Spritz 69.-Ke
bezinkowy skup, Sumivé vino, soda, ice crush
Aperol Spritz 75.-K&
aperol. prosecco, soda, led \ - »
Caipirinha 95,- K&
cachaca, lime, sugar, ice crush
Caipiroska 89,-Ké&
vodka, lime, sugar, ice crush
Caipirissima 89,- K&
while rum, lime, sugar, ice crush
Cosmopolitan 92, K&
vodka, cointreay, lime, cranbernry juice
Gin Tonic 89,- K&
Pink )
@in, tonic, malinowy skup. maliny « ﬁ -‘
Dry
gin, fonic, grepowvy juice
Klasik
gin, tonic. bazalka
Klasik s okurkou
gin, tonic, okurka
Bezinka
gin, onic, bezinowy situp, mata
Shooters ¢ »‘./’)
BS2 65,- K&
kahlua, baleys. cointreau
Chupito 55.-Ké

rum, fime juice

‘DrAr

musiccafé

Koktejly / Coctails

Long drinks
High Society
qin, campari. peach liquere, grapefruit juice, ice

Madagaskar
gin. peach liquere, blue liquere. grapetruit juice., ice

Sex on the Beach
vodka, peach liquere, grenadine, orange juice, ice

Melone Cool
vodka, melone srup, sprite, ice

Cuba Libre [—]
rum, cola, lime, ice —
Mai Tai

white rum. gold rum, coinreau. amaretio, daiquiry mix. ke

Pina Colada

rum, coconul skup, cream, pineapple juice, ice
Mojito

rum, lime, mint, sugar, soda, ice crush

-~

Tequila Sunrise
tequia, grenadine, orange juice, ice

Ferrari
metaxa amaretto, grenadine, orange juice, ice

Long Island Ice Tea
gin, vodka, rum, lequila, coinlreau, ime, cola

Non alcoholic drinks

Baby Swimming Pool

blue sirup, coconul sup, pineapple juice, cream, ice P
Bananita

banana skup, orange + cranberry juice, ice ‘
Miami

grenadine, lime juice, orange + pineapple juice, ice

Virgin Colada

coconul sirup, cream, pineappie juice. ice

Virgin Mojito O
fime, minl, sugar, fime juice. apple juice, soda, ice crush

DoArt

musiccafé

105,- K&

105,- K&

105,- K&

105,- K&

89.-Ke

105.-Ke

105,- K&

105-Ke

105-Ke

105.- K&

139.-Ke

69.-Ke

69.-Ke

69.-Ke

69.-Ke

69.-Ke

Alkoholické ndpoje / Alc. Beverages

Cognac, Brandy 4 cl
Hennessy X. O.
Metaxa 5*

etara METAXA

Metaxa 12*

Destilaty /Spirits 4 cl
Slivovice. Hruskovice, Malinovice Baron Hildprandt

Bozkov Tuzemsky, peprmint

Likéry / Liqueurs 4 cl
Jagermeister

Fernet Stock, Citrus
Baileys

Kahlua g :
Becherovka a nﬂ n’munu’
Medovina

Jelzin (jablicko, fikovka)

Whisky, Whiskey & Bourbon 4 cl
Chivas Regal 12y

Tullamore Dew

Jameson

Jim Beam

Jack Daniel’s, Honey, Fire

Jack Daniel’s Gentleman

Jack Daniel’s Single barrel

Tequila 4 cl

Pepe Lopez Blanco
Pepe Lopez Gold

455 K&
49,- K&
75,- K&
85,-Ke&

85,- K&
39,-Ke

55,-Keé
45,-Ke
49,-Ke
49,-Ke
42.-Ke
39,-Ké
39.-Ke

85,-Ke&
59.- K&
59,-Ke&
55,- K&
75.-Ke
99.- K&
149.- K¢

59,-Keé
59,-Ké



Art

music café

XXL Drinky / XXL Drinks

Mojito XXL 21
rum, lime, mint, sugar, soda, ice crush

Cuba Libre XXL 2|

rum, lime, cola, ice

Vodka + Red bull XXL 2l
vodka, Red bull, ice

Aperol Spritz XXL 2|

aperol, prosecco, soda, ice

Hugo Spritz XXL 2|
sparkling wine, eldeflower sirup,
soda, ice crush

Sex on the beach XXL 21
vodka, orange juice, peach liquere,
grenadine, ice

AHJ S’Gdu/

music café

369,- K&
319,- K&
365,- K&
349,- K&

315,- K&

369,- K&

CUT
nobldkovéhbwe

Snidané / Breakfast

Sunkovo - syrovy talif, maslo, pe&ivo
ham and cheese, butter, baquette

Teplé parky 2 ks, pecivo, hofcice, kecup
‘warm sausages 2 pc, baquette, mustard, ketchup

Sdzend vejce 2 ks, pecivo
eggs 2 pc, baquette

Teplé parky 2 ks, sézené vejce, pecivo
warm sausages 2 pc, egg, baquette

Michanda vejce se Sunkou, pecivo
scrambled eggs with ham, baquette

Michand vejce se slaninou, pecivo
scrambled eggs with bacon, baquette

Ham and eggs, pecivo
ham and eggs, baquette

Croissant mdslovy, Cokolddovy
Croissant with butter and nutella

Palacinka s jahodovym pyré aslehackou
Pancake with strawberry puree

Vafle sypand cukrem
waffles with sugar

Fit snidané — dle denni nabidky
Fit breakfast

55,-Ke

58,-Ke&

58,-K&

62,-K&

65,-K&

69,-K&

69,-K&

32,-K&

35,-K&

39,-Ke

62,-K&

Snidané poddvdme kazdy den véetné vikendu od 8:00 do 12:00.

Dobrou chuf

D Art

musiccafé

Koktejly / Coctails

Non alcoholic drinks

Ledovy dech ‘% 69.- K&
lime, sugar, blue sirup, bitter lemon, ice crush X

Shirley Temple 69.- K&
arenadine, ginger ale, ice

Crodino on the Rocks < 49.-Ke
Crodino, ice 3

Pochutiny

Chipsy, Popcorn slany / sladky 36.- K&
Araiidy. Mandle, Kesu, Pistacie 36.- K&

Néco k zakousnuti / Snacks

Pizza

Bohemia Classic - Sunkova / Ham 129.- K&
sunka, Tlalsky sy, lomalo

Grande Itdlia - Syrové / Cheese 129.- K&
mozzarelia, eldam. niva. uzeny syr. lomato

Fiesta Mexicana 129.- K&
slanina, salam., kukufice, cibule, papricky jalaperios, syr. lomalo

Monte Carlo Deluxe 129.-K&
sunka, salam, Zampiony, syr. fomato

Panini

Sunka syr/ Ham and Cheese 65,- K&
Kufe s modrym syrem a slaninou / Chicken and Blue Cheese  65,- K&
Mozzarella s rajéetem / Mozzarella and Tomato 65.- K&
Ostatni / Others

Caprese 64.-Ke
mozarell, 0ice, balsamico, bazalka

Lapec&ené tousty se Sunkou a syrem / 64.-Ke

Toasts with ham and cheese

Art

musiccafé
Dezerty / Desserts
Dorty / Cakes 56,- K&
dle denni nabidky / daily offer
Medovnik / Honeycake 42,-K&
Pala&inky s nutellou / Pancake with nutella 75,- K&

2ks palacinek, nutella, banén, zmring, Slehacka

Palaéinky s horkymi malinami / Pancake with hot raspberry 69.-Ke
2ks pala&inek, horké maliny, zmrzlina, Sleha&ka

Livance s mascarpone a jahodami / 79.-Ké&
crumpets with mascarpone and strawberry

livance 3ks, mascarpone, jahody, Slehacka

Livance s pribinaékem a lesnimi plody / 75,-K&
crumpets with sweet quark, woodfruits, cream

livance 3ks, lesni ovoce, pribina&ek, dlehacka

Teply jablecny zavin s vanilkovou zmrzlinou a slehackou / 55,-Ke
Wam apple pie with vanilla ice cream

Vafle s javorovym sirupem, jablky, skofici sypané ofisky / 79.- K&
Waffles with maple syrup, apples, cinnamon, nuts

Vadfle s vanilkovou ¢okoladovou omackou 75-Ke
Waffles with vanilla chocolate sauce

Imrzlinové pohdry / Ice cream

Horké maliny 65,- K&
maliny, vanilkova zmrzina, llehacka

Banana Split 65,- K&
banan, Cokolada, vanilkova arina, Sehacka

Lentilkové potéseni 59.-Ké
3 druhy zmezliny, lentiky. Slehacka

Cokoladovy pohar 59,- K&
Eokoladova a vanikovda 7mriina, Eokolddovd poleva, ofiiky, Jehacka

Ovocny pohar 59.-Ke&
vanikova a jahodova zmizing, ovoce, Sichacka. poleva

Pohdr z tocené zmrzliny - pouze béhem letni sezény 62,- K&

zmizlina dle denni nabidky. ovoce, poleva, Siehacka



Priloha B — Inzerce v Tachovském deniku 2019

POP ART music café

Adresa: Nameésti republiky 88, 347 01 Tachov
Telefon: 774 022 551
Provozni doba: pondéli - Ctvrtek 08:00 - 22:00,
patek 08:00 — 01:00,
sobota 09:00 - 01:00,
nedéle 10:00 - 22:00

Nabizime: Zacnéte unas den

« italska kava Trucillo - - -
* nealkoholické a alkoholické skvelou snidani...
michané napoje
« kvalitni vina z tuzemska
i ze zahranici
* snidané 7 dni v tydnu
«toCena zmrzlina
* posezeni na dvou
venkovnich terasach
« venkovni détsky koutek
pro nejmensi
* vzdy prijemna
ausmevava obsluha
« volné wifi pfipojeni

TESIME SE NA
VASINAVSTEVU

www.popartcafe.cz
www.facebook.com/PopArtMusicCafeTachov/




Priloha C - Dotaznik

1. Jak Casto navstévujete podnik PopArt music café bar?
(jedna mozna odpovéd’)
e M¢éné nez 1x mésicné
e Ix mésicné
Ix tydné
Nekolikrat tydné

2. Z jakého divodu navstévujete prave tento podnik?

3. V jakou denni dobu nejcastéji navstévujete kavarnu?
(jedna mozna odpovéd’)

Rano

Dopoledne

Odpoledne

Vecer

4. Ohodnot’te nabidku kavarny (bodova stupnice od 1 do 5, nejlepsi 1 a nejhorsi 5)
1 2 3 4 5 Nejsem schopna/schopen hodnotit
Kavové produkty
Nealkoholické napoje
Alkoholické népoje
Dezerty
Snidané

5. Ocenil(a) byste rozsiteni sortimentu kavarny? Pokud ano, o co?

6. Ohodnot’te cenovou nabidku kavarny (bodovéa stupnice od 1 do 5, 1 nejlepsi a 5 nejhorsi)

1 2 3 4 5 Nejsem schopna/schopen hodnotit
Kavové produkty
Nealkoholické napoje
Alkoholické népoje
Dezerty
Snidané

7. Ocenil(a) byste v podniku rizné snizeni cen? (akcéni drinky, happy hours, studenstka sleva
apod.) Pokud byste snizeni cen uvital(a), charakterizujte typ snizeni.

8. Zucastnil(a) jste se nekdy udélosti organizované kavarnou?
(jedna mozna odpovéd’)
e Ano
e Ne



9. Pokud jste na predchozi otdzku odpovédel(a) ano, jaké z udalosti jste se zicastnil(a).
(moznost vice odpovédi) (nepovinna otazka)
e Ochutnavka vin
e Oslava narozenin PopArtu
e (Grilovaci party
e Jack Daniel Burger party
e Moddni ptehlidka
e Halloween party

e Xmas party
e Silvestr
e Jina.........

10. Prostfednictvim ¢eho jste se o konané udalosti dozvédel(a)?
(Vice moznych odpovédi) (nepovinna otazka)

Facebook

Instagram

Od znamé/znamého

Od obsluhy v kavarné

Letéak v kavarné

11. Jaké udalosti byste se rad(a) zucastnil(a)?

12. Co by Vas piimélo k ¢asté€jsi navstéve podniku?
(jedna mozna odpovéd’)

Vérnostni programy

Soutéze

Zmeéna oteviraci doby

Akcm drinky

13. Ohodnotte kvalitu personalu a fistup.
O S

14. Vite, ze kavarna vyuziva socialni site?
(jedna mozna odpovéd’)

Ano, ale nejsem fanouskem

Ano, jsem fanouSkem

Ne, ale rad(a) bych se stal(a) fanouskem
Nevim a nechci byt fanouskem
Nevyuzivam socialni sité

15. Jaké informace byste uvital(a) na socidlnich sitich kavarny?




16. Vite, ze kavarna vyuziva vérnostniho programu ,,11. kdva zdarma*?
(jedna mozna odpovéd’)

Ano, vyuzivam jej

Ano, ale nevyuzivam jej

Ne, ale mél(a) bych zajem

Nevim ani nemam zajem

17. Vase pohlavi?
(jedna mozna odpovéd’)
e Zena
e Muz

18. Vas veék?

(jedna mozna odpoveéd’)
17 let a méné

18 — 27 let

28 — 37 let

38 — 47 let

48 — 57 let

58 let a vice

Piiloha ¢. 4 — Prodané snidané od 1. listopadu 2019 do 30. ledna 2020

Prodejni | Prodejni
Pocet vystavenych | Prodané | cenabez | cenas
dokladd mnozZstvi DPH DPH Ména Nazev
26 31 862.68 992 CZK Croissant maslovy, ¢cokoladovy 1.0Ks
21 28 852.1 980 CZK Palacinka s jahodami a sleh. 1.0Ks
3 3 101.73 117 CZK Vafle sypana cukrem 1.0Ks
9 11 526.12 605 CZK Sunkovo syrovy taliF, pecivo 1.0Ks
36 40 2017.24 2320 CZK Sazena vejce, pecivo 2.0Ks
9 9 226.98 261 CZK Sazena vejce, pecivo 1.0Ks
9 10 539.11 620 CZK Fit snidané 1.0Ks
21 21 1059.05 1218 CZK Teplé parky, pecivo 2.0Ks
5 3 75.66 87 CZK Teplé parky, pecivo 1.0Ks
24 31 1671.28 1922 CZK Teplé parky, saz.vejce, pecivo 1.0Ks
4 86 4860.73 5590 CZK Michana vejce se Sunkou 1.0Ks
3 4 173.92 200 CZK Michana vejce se Sunkou 1.0Ks
43 50 3000 3450 CZK Michana vejce se slaninou 1.0Ks
21 26 1560 1794 CZK Ham and eggs 1.0Ks
7 9 1009.55 1161 CZK Snidané + kava + fresh
17 17 2054.79 2363 CZK Snidané + kava + fresh
37 39 5392.14 6201 CZK Snidané + kava + fresh
11 12 1554.83 1788 CZK Snidané + kava + fresh
2 2 113.04 130 CZK Livance s lesnimi plody




Priloha D — Navrh propagace Happy hours

happy hours ® Aﬂ

USIC café

: “' pouze na snidanové produkty




Priloha E — Harmonogram kurzu

gradua

Program kurzu

Péce o zakaznika

Termin: Manazer kurzu: Misto konani:

19. — 20. 10. 2020 Ing. Olga Bolechova Karlovo nam. 325/7, Praha 2
Casovy program: Variabilni symbol: Ucebna:
9:00-16:00 hod. 100917

1.den

Od: Do: Obsah: Lektor:
9:00 9:15 Zahajeni kurzu, prezence Olga Bolechova
9:15 12:00 Spokojenost klienta Jifi Nejedly

= co stoji nespokojeny klient, co zplsobuje jeho
nespokojenost.

Lépe porozumét oéekavani klienta
= uplatnéni osobniho pristupu ve vztahu s
klientem,
12:00 13:00 Obéd
13:00 16:00 Lépe porozumét ocekavani klienta
= klientovo hodnoceni kvality sluzeb.
Image firmy a aktivni podil kazdého pracovnika na jejim
vytvareni
= vytvareni kvalitni image firmy,
= vyrazy, kterym je tfeba se vyhnout, magicka

slova.
2.den
9:00 12:00 Reakce na pozZadavky klienta Jifi Nejedly
= analyzovat poptavku, rozpoznat motivaci
klienta,
= najit pfijatelna feseni pro obé strany.
12:00 13:00 Obéd
13:00 16:00 Zvladnuti naroénych situaci ve vztahu s klienty
= reakce na naléhavé a neocekavané pozadavky
klienta,

= kvalita se pozna v obtiZnych situacich —jak je
profesionalné zviadnout.

Dékujeme, Ze jste si vybrali nas kurz a téSime se na dalsi setkani s Vami!

Gradua-CEGQOS, s.r.o. —vzdélavani a poradenstvi, Karlovo nam. 325/7, 128 01 Praha 2,
tel.: 226 006 300, e-mail: gradua@gradua.cz, www.gradua.cz



Priloha F — Tabulka prodanych short koktejli od 1. ¢ervence do 31. srpna 2019

Podet Prodejni | Prodejni
vystavenych | Prodané cenabez | cenas
dokladl | mnoZstvi DPH DPH Ména Nazev | Kategorie
Hugo Koktejly
Spritz short
22 38 2118.4 | 2563.35 CZK 1.0Ks drinks
Koktejly
Caipirinha| short
1 2 157.02 190 CZK 1.0Ks drinks
Koktejly
short
9 16 859.52 1040 CZK B52 1.0Ks| drinks
Koktejly
Chupito short
9 22 574.99 695.75 CZK 1.0Ks drinks

Gin tonic | Koktejly
klasika short
2 7 327.31 396.05 CZK 1.0Ks drinks
Gin tonic | Koktejly
bezinka short
1 2 147.11 178 CZK 1.0Ks drinks
Gin tonic
pink s Koktejly
malinami short

6 4 389.82 471.7 CZK 1.0Ks drinks
Koktejly

Cosmopoli| short

4 5 380.16 460 CZK tan 1.0Ks [ drinks

Aperol | Koktejly
Spritz short
139 247 13413.06 | 16230 CZK 1.0Ks drinks




Priloha G — Tabulka prodanych long koktejli od 1. ¢ervence do 31. srpna 2019F

Pocet Prodejni | Prodejni
vystavenych cenabez| cenas
doklad(i Prodané mnozstvi DPH DPH Ména Nazev | Kategorie
High
Society |Koktejly long
9 9 781.02 945 CZK 1.0Ks drinks
Madagask|Koktejly long
17 18 1414.51 | 17115 CZK ar 1.0Ks drinks
Cuba
Libre [Koktejly long
23 45 2872.26 | 3475.45 CZK 1.0Ks drinks
Mai Tai |Koktejly long
9 9 781.02 945 CZK 1.0Ks drinks
Pina
Colada Koktejly
45 57 4356.26 5271 CZK 1.0Ks [ long drinks
Mojito Koktejly
54 67 5297.81 | 6410.25 CZK 1.0Ks [ long drinks
Tequilla
Sunrise |Koktejly long
6 8 399.18 483 CZK 1.0Ks drinks
Ferrari |Koktejly long
6 6 520.68 630 CZK 1.0Ks drinks
Sex on
the beach| Koktejly
27 55 2633.73 | 3186.75 CZK 1.0Ks | long drinks
Melone
Cool [Koktejly long
14 14 1141.14 | 1380.75 CZK 1.0Ks drinks
Long
Island Ice |[Koktejly long
3 9 1033.89 1251 CZK tea 1.0Ks drinks




Abstrakt

Lafatova, K. (2020). Ndavrhy na zefektivnéni marketingového mixu ve vybraném podniku

(Bakalatska prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: Marketingovy mix, Produkt, Cena, Distribuce, Komunika¢ni mix, Lidé¢,

Kavarna, Bar

Hlavnim cilem bakalarské prace je vytvorit ndvrhy na zefektivnéni marketingového mixu
podniku PopArt music café bar. Hlavniho cile je dosazeno pomoci n€kolika dil¢ich, kterymi
jsou: detailni zpracovani teoretické ¢asti ohledné marketingového mixu, teoretické zpracovani
analyzy prostfedi a marketingového vyzkumu, analyza prostiedi podniku, analyza soucasného
marketingového mixu podniku. Cela prace je rozdélena na dvé ¢asti, které spolu vzajemné
souviseji. Prvni ¢asti je teoreticka Cast, ve které jsou charakterizovany vSechny dulezité
informace ohledné¢ marketingového mixu, analyzy prostiedi a marketingového vyzkumu. V
praktické Casti je vyuzito poznatkd z teoretické casti, 0S0bniho rozhovoru, pozorovani a
dotaznikového Setieni, k analyze sou¢asného marketingového mixu podniku a jeho prostiedi.

Na zékladé¢ vytvofené analyzy jsou navrhnuty moznosti pro zefektivnéni celkového

marketingového mixu.



Abstract

Lafatova, K. (2020). Proposals to improve marketing mix in an enterprise (Bachelor Thesis).

University of West Bohemia, Faculty of Economics.

Key words: Marketing mix, Product, Price, Distribution, Communicative mix, People, Café,
Bar

The main aim of the bachelor thesis is to create suggestions how to make the marketing mix of
PopArt music café¢ bar more effective. The main aim is achieved through several subsidiary
aims, which are: the theoretical part which deals with the marketing mix in detail, the analysis
of the business marketing and marketing research, and the analysis of current marketing mix of
the bar. The thesis is divided into two parts which are tightly interconnected. The first part is
the theoretical part in which important information about marketing mix, bar analysis and
marketing research are characterised. The practical part is based on the information from the
theoretical part, personal interview, observation, and questionnaire survey on the current
marketing mix of the bar and its environment. Suggestions for bigger effectiveness of the

marketing mix are presented on the basis of the elaborated analysis.



