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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na zvySeni urovné marketingového fizeni ve vybrané
spolecnosti. Hlavnim cilem prace je analyzovat soucasnou uroven marketingového fizeni ve
spolecnosti Laskavarna Pod Kastany a na zaklad¢ provedenych analyz navrhnout projekt
zlepSeni. Préace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V ramci teoretické Casti jsou
vymezeny zakladni pojmy tykajici se marketingového fizeni, marketingového mixu sluzeb,
marketingové komunikace a vybranych situa¢nich analyz. V praktické casti je predstavena
spole¢nost Laskavarna Pod KasStany a analyzovan soucasny stav jejiho marketingového
fizeni a marketingového mixu. Nasledné je provedena analyza konkurence, PEST analyza,
SWOT analyza a matice IFE a EFE. Z vysledk téchto analyz vyplynulo, Ze nejvyznamnéjsi
slabinou v marketingovém fizeni je oblast marketingové komunikace. Na zakladé tohoto
zjisténi byly névrhy v projektové casti zaméteny predevSim na zlepSeni marketingové
komunikace. V ramci projektu je navrZzeno pét akEnich plani: rozsifeni marketingové
komunikace mimo socidlni sité, zavedeni jednoduchého e—shopu, digitalizace vérnostniho
programu, posileni interni marketingové kapacity kavarny a zefektivnéni komunikace na

socialnich sitich. Projekt je nasledné podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Klicova slova: marketingové fizeni, marketing sluzeb, marketingovd komunikace,

marketing, marketingovy mix sluzeb

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on improving the level of marketing management in a selected
Company. The main objective of the thesis is to analyse the current level of marketing
management at Laskavarna Pod Kastany and, based on the analysis, to propose a project for
its improvement. The thesis is divided into theoretical and practical part. The theoretical part
defines the basic concepts related to marketing management, the marketing mix of services,
marketing communication, and selected situational analyses. The practical part introduces
Laskavarna Pod KaStany and analyses the current state of its marketing management and
marketing mix. This followed by a competition analysis, PEST analysis, SWOT analysis,
and IFE and EFE matrices. The results of these analyses showed that the most significant
weakness in marketing management is the area of marketing communication. Based on this

finding, the proposals in the project section focused primarily on improving marketing



communication. Five action plans have been proposed as part of the project: expanding
marketing communication beyond social media, introducing a simple e—shop, digitalizing
the loyalty program, strengthening the cafés internal marketing capacity, and optimizing
communication on social media. The project is then subjected to a time, cost, and risk

analysis.

Keywords: marketing management, marketing services, marketing communication,

marketing, marketing mix of services
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UvVOoD

Marketingové ftizeni hraje pro uspéch podniku v soucasném konkurencnim prostiedi
vyznamnou roli. V oblasti malych a stfednich podnikii je marketing Casto vniman
arealizovan bez hlubsiho pldnovani. AvSak spravné marketingové fizeni mize vést ke
zvySovani konkurenceschopnosti, udrzeni stavajicich zdkaznikli a oslovovani novych
segmentd trhu. V poslednich letech vyznam marketingovych aktivit vyrazné vzrostl,
predevsim z diivodu zmén spotiebitelského chovani, digitalizace a rostouciho diirazu na

zakaznicky zazitek, zejména v oblasti sluzeb.

Cilem této diplomové prace je analyzovat Groven soucasného marketingového tizeni
vybraného podniku Laskavarna Pod Kastany, provést analyzy a na jejich zdklad€ navrhnout
projekt, ktery povede k jeho zlepSeni. Laskavarna Pod Kastany je kavarna zamétfend na
prodej vybérové kavy, matcha napoji, bezlepkovych a bezlaktézovych dezerti a produkti

od lokalnich vyrobci.

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V rdmci teoretické ¢asti
jsou vymezeny zakladni pojmy tykajici se marketingového fizeni, marketingového mixu
sluzeb a marketingové komunikace. Posledni kapitola teoretické Casti obsahuje teoretické

poznatky k vybranym situacnim analyzam, které jsou nasledné vyuzity v dalsi ¢asti prace.

V tvodu praktické ¢asti je pfedstavena vybrand spolecnost a nasledné je analyzovan
soucasny stav jejiho marketingového fizeni a marketingového mixu. Déle jsou provedeny
interni a externi analyzy, konkrétné se jedna o analyzu konkurence, PEST analyzu, SWOT
analyzu a v neposledni fadé¢ IFE a EFE matici. Vysledky ziskané z provedenych analyz
slouzi jako vychodisko pro vypracovani projektu zvySeni tirovné marketingového fizeni.
Soucasti projektu jsou konkrétni akéni plany, které reflektuji redlné moznosti malého

podniku. Na zavér je projekt podroben ¢asoveé, ndkladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem prace bude analyzovat soucasnou urovenn marketingového fizeni podniku
Laskavarna Pod Kastany a na zaklad¢ provedenych analyz navrhnout projekt zlepSeni, ktery
povede ke zvysSeni efektivity marketingovych aktivit a konkurenceschopnosti podniku.

Vystupem prace bude navrh projektu, ktery bude slozen z konkrétnich ak¢énich pland.

Teoretickd cast prace bude vychéazet z odborné literatury a elektronickych zdroji
zam¢efenych na marketingové ftizeni, marketingovy mix, marketingovou komunikaci
a situacni analyzy. Cilem této ¢asti bude vytvofit teoreticky zéklad pro naslednou praktickou

cast. Teoreticka Cast byla zpracovana za vyuziti metody analyzy literatury a jeji komparace.

Prakticka cast bude rozd€lena na C€ast analytickou a projektovou. Ke zpracovani
analytické ¢asti byla vyuzita metoda analyzy, syntézy, komparace, indukce a dedukce. Cilem
analytické casti bude zhodnotit interni a externi prostiedi vybrané spole¢nosti a provést
analyzu jejiho soucasného marketingového fizeni a marketingového mixu. Pro dosazeni
tohoto cile budou vyuzity vybrané situacni analyzy. K analyze soucasného stavu
marketingového fizeni a marketingového mixu bude vyuzita metoda pozorovani v provozu
kavarny. Nasledn¢ budou provedeny situa¢ni analyzy, konkrétn¢ analyza vybrané
konkurence, PEST analyza, SWOT analyza a matice IFE a EFE. Pomoci téchto nastroji
budou identifikovany vnitini i vnéjsi faktory, které ovliviiuji ¢innost podniku, a zaroven

budou slouZit jako podklad pro projektovou ¢ast.

Na zaklad¢ vysledki analytické ¢asti bude vytvoren navrh projektu zvySeni urovné
marketingového fizeni ve vybrané spolecnosti. V rdmci projektu budou definovany
konkrétni akéni plany, u kazdého akcéniho pldnu bude definovan jeho cil. Projekt bude
nasledné podroben &asové, nakladové a rizikové analyze. Casové analyza bude provedena
prostiednictvim metody CPM v programu QM for Windows, pro jeji zobrazeni bude vyuzit

Ganttiv diagram a sitovy graf.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

17

I TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE RIZENI

~Marketingové Fizeni zahrnuje identifikaci a volbu cilovych trhi, ziskavani, udrZovani
a rozvoj zakazniku s diirazem na tvorbu vys$si zdakaznické hodnoty.* (Paulovcakova, 2015,

5. 48)

Stritesky (2023, s. 41) uvadi, ze marketingové fizeni by mélo byt nedilnou soucasti
strategického fizeni kazdé organizace. Tento zplsob fizeni pfinasi hodnoty vSem stranam,

coz jsou zékaznici, zaméstnanci, management organizace, akcionafi a spolecnost jako celek.

Strategické fizeni firmy obsahuje aktivity, diky kterym dochézi k udrzeni dlouhodobé
shody mezi poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi cili a zdroji, které ma k dispozici. Také se
zabyva souladem mezi firmou a prostfedim, ve kterém se nachazi, pomoci definovani vize,

mise, firemnich cild a portfolia pro celou firmu. (Jakubikova, 2013, s. 16)

Blazkova (2007, s. 15) definuje marketingové fizeni jako proces, ktery zahrnuje
planovani, realizaci a kontrolu v marketingu. Tento proces je graficky znazornén v obrazku

nize.

N Marketingoveé . Realizace > Marketingova
planovani marketingového planu kontrola
Rozhodovani Komunikace Rozhodovani
Rozhodovani
Motivace

Marketingové fizeni

Obrazek 1 Proces marketingového fizeni
(zdroj: Blazkova, 2007, s. 15)
Dulezitymi aktivitami v ramci jednotlivych c¢asti marketingového fizeni je
rozhodovani, komunikace a motivace. Pfi neustalém ristu konkurence je nutné predvidat

vyvoj na trhu, a proto je dlileZité travit ¢as strategickym a marketingovym planovanim.

1.1 Strategické marketingové rizeni

Strategické fizeni organizace a strategicky marketing spolu tzce souvisi. Strategicky
marketing zpracovava informace o trzich a konkurenci, a tyto informace slouzi jako poklady

pro strategicka rozhodnuti. (Sttitesky, 2023, s. 62) V soucasné dob& postupujici globalizace,
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dynamickych zmén prostfedi a intenzivni konkurence je nezbytné, aby firmy vyuzivaly
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strategické marketingové fizeni. (Jakubikova, 2013, s. 43)

Strategické marketingové fizeni napomahé k definovani poslani a vize organizace,
zejména na zakladé ziskanych informaci o trzich, a vede k dosazeni strategickych cili
organizace, skrze marketingové cile a strategie. Marketingova strategie vznika na zakladé
provedeni analyz trznich pfilezitosti, segmentl k zacileni a tvoii strategie positioningu
znacky. Soucasti je také vhodné nastaveni marketingového mixu, tedy produktu, ceny, volby
distribu¢énich kanali a komunikaci. Uspéch marketingovych aktivit vychazi nejen ze
zpisobu jejich realizace, ale 1 nasledné kontroly a vyhodnoceni cilii a pfipadné stanoveni
opatieni pfi zjisténi odchylek. (Paulovéakova, 2015, s. 47 a 48) Strategické marketingové

fizeni je soucasti strategického marketingu. (Stfitesky, 2023, s. 62)

Strategicky marketing souvisi se zm&nami, na které musi manaZzeti reagovat. ManazZeti
pfitom pracuji s novymi piilezitostmi a riziky. Jejich ukolem je se zam¢fit na budouci
zakazniky a jejich potfebu, poptavku a také na budouci ¢innost firmy. (Paulov¢éakova, 2015,

s. 47)

Hordkova (2003, s. 13) =zdlraziiuje dileZitost informovanosti managementu,

prostiednictvim ziskanych informaci pomoci marketingového vyzkumu.

Strategickym ftizenim se zabyva vrcholovy management, ktery rozhoduje
o vyznamnych strategickych rozhodnuti. Témi jsou podle Jakubikové a Janecka (2023,
s. 18) naptiklad:

e rozhodnuti o druhu podnikani;

e stanoveni cild;

e formulovani a zavedeni strategie;
e tvorba motivacnich systémd;

e rozhodovani o rozdé€leni zdroji;

e zhodnoceni pfileZitosti k dalSimu rastu.

1.1.1 Strategické mySleni

24

Pro strategické fizeni a rozhodovani je diillezita pfitomnost strategického mysleni. VétSina

lidi neovlada strategické mysleni pfirozenég, ale musi se ho naucit. Pro podnik je strategické
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mysleni klicové, predevsim v dobé nejistoty, ale také v dobé novych prilezitosti. (Mallya,

2006, s. 18)

Vyuziti strategického manazerského mysleni sebou nese fadu vyhod, kterymi jsou
naptiklad vys$si efektivita a produktivita, rychlej$i navratnost vlozenych prostiedkl
a dosazeni zisku, snizena potieba krizového fizeni, efektivnéjsi zpétnd vazba a posileni
tymové spoluprace. V ramci strategického mysleni se pripousti, ze svét je prostiedim plnym

jak rivalq, tak i moznych spojencii. (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 20)

1.2 Strategické rizeni

Fotr et. al. (2012, s. 26) definuje pojem strategické tizeni takto: ,,Je to uméni a véda jak
formulovat jak formulovat, implementovat a hodnotit ve vsech funkcnich Ccastech

podnikatelského subjektu takova rozhodnuti, ktera zaruci dosazeni stanovenych cili. *

Vétsina odbornikil uvadi, ze strategické fizeni 1ze rozdé€lit do tii hlavnich etap, kterymi
jsou stanoveni strategie, jeji realizace a nasledné hodnoceni. Aktualni trendy ve vyvoji
ekonomiky, které jsou ovlivnéné globalizaci a zménami v ekonomickém cyklu, ptfinéaseji
nové vyzvy. Tyto zmény vedou k nutnosti vétsi flexibility v oblasti strategického fizeni.
Dochazi tak ke zméné¢ ptistupu, kdy se prechézi od striktniho definovani dlouhodobych cilt
k vétsSimu darazu na jejich plnéni pomoci operativnich krokt. K tomu dochazi i presto, ze
podnikatelské prostiedi je proménlivé a firmy ho nemohou piedem ptesn¢ odhadnout ani

kontrolovat. (Fotr et. al., 2012, s. 27)

Jednou z moZnosti, jak na tuto situaci reagovat, je rozsitit soucasny model ze tfi etap
na Ctyfi. Diky tomu bude kladem vétSi diiraz na tvorbu alternativnich scénaiti, analyzu
moznych rizik a vybér nejefektivnéjSich strategii pro konkrétni scénére. Nasledné se provadi
hodnoceni jednotlivych variant pro tvorbu strategického planu, ktery se bude realizovat.

(Fotr et. al., 2012, s. 27)

1.2.1 Formulace strategického zaméru

Tato etapa se zamétuje na vymezeni strategickych vychodisek, které urcuji Zadouci cilovy
stav podniku v zavéru planovaného obdobi a ptedpokladané kroky k jeho dosaZeni. Prvnim
krokem je analyza poslani firmy, z niZ nasledné€ vychéazi formulace vize. Na zéklad¢ vize se
stanovuji konkrétni strategické cile, které odpovidaji Casovému horizontu planovani

a obsahuji navrhy konkrétnich opatfeni vedoucich k jejich naplnéni.
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Nasleduje tvorba scénaiti, které¢ reflektuji mozné vyvoje prostiedi. Tyto scénaie
pomahaji k identifikaci faktord, které mohou ovlivnit strategicky zamér. Klicovym
nastrojem v této fazi je analyza prostiedi — jejim cilem je urcit externi piilezitosti a hrozby

a zaroven definovat interni silné a slabé stranky.

Predpokladany vyvoj strategického zaméru slouzi k tvorbé a posouzeni variant
strategii, pficemz se vyberou ty, které jsou nejrelevantnéj$i pro naslednou tvorbu
strategick¢ho planu. Na zékladé¢ vybranych variant muize dojit k revizi ptvodnich
predpokladli, na nichz byl postaven plvodni strategicky zamér. Vysledkem této faze je
strategicky zamér, ktery vychdzi zvize, konkrétnich dlouhodobych cili a vybranych
strategii. Jiz vtéto fazi se stanovuji hodnotici ukazatele pro budouci controlling

strategického planu. (Fotr et. al., 2012, s. 27-28)

1.2.2 Tvorba strategického planu

V této fazi dochdzi pomoci jednotlivych krokt k tvorbé strategického planu. Strategicky
plan zahrnuje tvorbu strategické mapy, investi¢ni studie a stanoveni funk¢nich strategit,
které vedou ke zpracovani findlnich variant strategického planu. Dlouhodobé strategické cile
je nutné rozd¢lit na cile kratkodobé, které slouzi jako zaklad pro operativni fizeni. Timto
zpisobem zpracovany plan je pfipraven na zavedeni a souc¢asné plan jiz obsahuje konkrétni

metriky pro nasledné sledovani a kontrolu v rdmci controllingu. (Fotr et. al., 2012, s. 28)

1.2.3 Implementace strategie

Provedenti strategie probihé prostfednictvim operativniho fizeni. Operativni fizeni se zabyva
fidicimi aktivitami, které zabezpecuji efektivni pribeh kazdodennich ¢innosti s ohledem na

interni procesy a pravni predpisy. Do naplné operativniho fizeni patii:
e vypracovani taktickych a operativnich plant;
e 7zajiSténi vhodnych provoznich faktori;
e koordinace provoznich procest a feSeni odchylek;
e sledovani pribehu a vyhodnocovani vystupii provozniho procesu.

Pro Usp&€$nou implementaci strategie je nutné presné stanovit operativni cile
strategického planu, alokaci dostupnych zdroji a urcit politiky uplatnéni strategie. Soucasné
s implementaci strategie se pracuje na planovani a realizaci postupu, rozdelovani zdroja,

zvetejnuji se smeérnice pro efektivni komunikaci uvnitf podniku a motivuji se zaméstnanci.
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Komunikace, organiza¢ni struktura a motivacni nastroje pak hraji dlezitou roli pfi zajisSténi
souladu mezi jednotlivymi urovnémi fizeni. Svou roli hraje i controlling, ktery sleduje plnéni
taktickych a operativnich ukola. (Fotr et. al., 2012, s. 28)

1.2.4 Hodnoceni strategie

Soucasny ptistup k hodnoceni strategii klade diiraz na jejich pribézné posuzovani v ramci
celého strategického fizeni. Vzhledem k proménlivosti prostredi, ve kterém podnik ptsobi,

je tfeba strategie neustale piizpusobovat aktualnim podminkam. Hodnoceni se zamétuje na:
e sledovani internich a externich faktor ovliviujici strategie;
e porovnani skutecnych vysledki s predpoklady strategického planu;
e navrhy na upravy strategickych opatieni.
Postupy hodnoceni lze rozd¢lit do dvou hlavnich smért:
e upravy probihajicich procesii na zaklad¢ tzv. ptredstiznych ukazateli;

e vyhodnoceni dosazeni strategickych cili prostiednictvim tzv. zpozdénych

ukazatelu.

Kromé kvantitativnich neboli tvrdych ukazateld se vyuzivaji i kvalitativni neboli
mékké ukazatele. Faze hodnoceni strategie napomaha k rlstu zplsobilosti firmy.
Strategické fizeni vychazi z intuitivniho pfistupu, ktery zaklada na zkuSenostech
a strategickych analyz, které jsou zamétené na predikce mozného budouciho vyvoje

firmy. (Fotr et. al., 2012, s. 29)

1.3 Strategické marketingové planovani

Marketingové planovani je soucasti strategického planovéani firmy, zaméfuje se na
marketingové proménné jako trzni vyvoj a trzni podil. Soustfedi se na realné problémy

a nutnost zmén. Strategické planovani obsahuje n¢kolik kroku:
e situacni analyzu obsahujici budouci vyvoj prostiedi;
e urceni marketingovych cild;

e definovani marketingovych strategii za ucelem dosaZeni stanovenych

marketingovych cili;

e sestaveni marketingovych programi;
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e rozd¢leni rozpocti;

e kontrola vysledki, evidence cilt, strategii a programti. (Jakubikova, 2013, s.80

a 83)

Strategické planovani se zabyva dlouhodobym smétfovanim podniku a jeho orientaci
v prostiedi. Jeho smyslem je vypracovat plan pro fizeni ¢innosti podniku tak, abychom diky
uspokojovani potteb zédkazniki, zajistili jeho fungovani do budoucna. Strategické planovani
ma na starost vrcholovy management podniku. Na zakladé¢ plant se spoleCnost snazi
dosdhnout vytyCenych marketingovych cilti. U planovani je pozornost soustiedéna na

budouci zakazniky a jejich potieby. (Hordkova, 2003, s. 14)

RozliSujeme né€kolik typt planovani, které lze rozdélit z hlediska casu, podle
rozhodnuti, podle urovné, na které se provani planovani a podle stylu planovéni. Z hlediska
¢asu rozdéluje planovani na kratkodobé, sttednédobé a dlouhodobé. Podle typu rozhodnuti
se planovani déli na strategické, jehoz soucasti je vybér strategie k dosazeni cilli organizace,
a operativni, které obsahuje planovani ¢innosti k tspé$nému naplnéni strategie. Planovani
podle Grovné, na které se ve firmé¢ provadi se rozd€luje na, v ramci koncernu, divize, firmy,
korporace, produktu, znacky nebo strategické podnikatelské jednotky. Posledni ¢lenéni
planovani je podle stylu, kde 1ze definovat planovani shora dolii, zdola nahoru a stanoveni

cilti shora doli a planovani zdola nahoru. (Jakubikova, 2013, s. 82—83)

Jakubikova a Janecek (2023, s. 43) dodévaji, Ze strategické planovani je proces, jehoz
vysledkem je strategicky plan. Tento dokument obsahuje definici akei, které musi firma
k dosazeni stanovenych cilti realizovat. Strategicka plan slouzi jako podklad pro jednéni

s jednotlivymi skupinami, které jsou uvnitf 1 venku firmy.

1.3.1 Vyznam marketingového planu

Nékteti majitelé malych a sttednich podnikii vnimaji marketingové planovani jako vyhozené
penize nebo ztratu Casu, avSak marketingové fizeni a planovani ma svilij vyznam 1 pro tyto
podniky. Na druhou stranu velké podniky predikuji vyvoj trhu a trdvi ¢as planovanim své
strategie na nékolik let dopfedu. Travi dlouhou dobu strategickym a marketingovym
planovanim, jelikoZ vi, Ze pouze ten nejlépe pfipraveny dokaze pfi stale rostouci konkurenci
uspet. Malé a stiedi podniky maji oproti velkym hlavni vyhodu, kterou je jejich flexibilita
reagovat, a proto i malé zmény mohou trvat fadu let a vyzadaji velmi vysoké néaklady.

(Blazkova, 2007, s. 15-16)
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Blazkova (2007, s. 17-18) dale udava nckolik argumentl, pro¢ je dilezité tvofit

marketingovy plan i pro malé a stfedi podniky.

e Marketingovy plan napomahé k urceni zdroje konkuren¢ni vyhody, stanoveni
cile a strategie a odhadu pottebnych finan¢nich prostredkii. Slouzi také k méfeni

uspesnosti dosazenych vysledk.

e Plan slouzi také jako dokument, ktery prehledné popisuje, ¢eho a kdy chce firma
dosahnout. Poméha ptedejit situacim, kdy se organizace odchyli od ptivodniho
zaméru.

e Pravidelné planovani podporuje rychlé rozpoznani problému a umozinuje na né
vCas reagovat. Plan slouzi také jako podklad pro strategicka rozhodnuti
a sméfovani podniku, naptiklad v oblasti produktového portfolia nebo cilovych

segmentll trhu.

e Plan pomahd firm¢é Iépe porozumét vlastnim silnym a slabym strankdm
a identifikovat pfilezitosti a hrozby v externich prosttedi. Vysledkem je

efektivngjsi tvorba marketingové strategie, kterd vede k ristu zisku podniku.

e Plan slouzi také pro zaméstnance podniku, pfedevsim pro jejich informovanost.
Zameéstnanci tak lépe chapou cile organizace a zplsoby, jakymi k jejich

naplnéni mohou ptispet. To zvySuje jejich motivaci a angazovanost.

e Manazer musi na vzniklé problémy rychle reagovat. Diky planovani se
v marketingu vytvaii urCity systém, ktery umoziuje lepSi fizeni

marketingovych aktivit.

e Pravidelné planovani Setii Cas a penize. Tvorba prvniho planu bude sice ¢asové
1 finan¢né nékladnéjsi, ale pokud bude vytvoifen kvalitné, mize se pouZit jako
podklad pro zpracovani pldnu na dalSi roky. K tvorbé planu lze vyuzit

softwarovy program, ktery proces zjednodusi.

Nejen planovani, ale 1 ostatni aktivity marketingového fizeni maji vyznam v malych
a stfednich podnicich. Plati, Ze nejdilezitéjsi je zdkaznik a jeho potfeby. Pokud nebude
marketingové fizeni a planovani vyuZzivano, mize dojit k tomu, Ze zakaznici nebudou mit

o nase vyrobky zajem a dojde k rastu konkurence.
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1.4 Podnikové strategické planovani

Podnikové¢ strategické planovani pfedchazi marketingovému planovani. Kdyz chce podnik
dosahnout Gspéchu musi vytvofit strategii rozvoje. Kazda firma musi vytvofit dlouhodoby

plan, ktery povede k rozvoji podniku. (Blazkova, 2007, s. 23)

Jakubikova (2013, s. 81) definuje podnikové strategické planovani jako: ,,proces

zaméreny na rozvoj podnikové strategie.

Na obrazku nize jsou zobrazeny zakladni ¢innosti v rdmci podnikového strategického
planovani. Prvni je dulezit¢é odpovédeét na otdzku pro¢ firma existuje, k tomu slouzi
definovani vize a poslani, neboli mise. Dalsi otdzkou je ¢eho chce firma dosdhnout a jak toto
dosdhne. To lze zjistit pomoci definovani podnikovych cili a podnikovych strategii.
Posledni otdazkou je co jsou kritické faktory uspéchu firmy a k tomu je potieba definovat

kritické faktory uspéchu, aby doslo k naplnéni poslani.

Podnikové strategické planovani

Proc existujeme?

Definovani vize a poslani

.

Ceho chceme dosahnout Definovani podnikovych
a jak toho dosahneme? ¥ cild a podnikovych
strategii
Co jsou nase kriticke Definovani faktord

faktory uspéchu? dulezitych pro

splnéni poslani

Obrazek 2 Zakladni ¢innosti v ramci podnikového strategického planovani
(zdroj: Blazkova, 2007, s. 23)
1.4.1 Vize organizace

Jakubikova (2013, s. 18) uvadi definici vize jako: ,,Soubor specifickych ideali a priorit
firmy, obraz jeji uspésné budoucnosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo z filozofie,

se kterou jsou spojeny cile a plany firmy.

Aby vize fungovala, musi byt definovana srozumitelné, aby byla snadno pochopena.

Na zaklad€ spolecnych problémi, cilli a ofekavani, by méli vSichni souhlasit s kazdou
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strankou vize. Vize by méla motivovat lidi k aktivni ucasti, a nejen k neaktivnimu sledovani.

Vizi pro organizaci by mél mit ten kdo:
e vymyslel inovativni vysledky pro organizaci,
e jchoz organizace ma negativni vysledky v dilezité oblasti pro jeji Gispéch;

e potiebuje definovat misto k investovani financnich prostfedkd, ke zlepSeni

soucCasného stavu;
o ma urcit kratkodobé¢ a dlouhodobé cile organizace. (Mallya, 2006, s. 29-30)

Lze uvést tii zakladni cile vize: definovat obecny smér, motivovat lidi, aby §li spravnym
smérem a efektivné fidit snahu mnoha lidi. Vize by méla vychazet ze skutecné situace a méla
by odpovidat moznostem firmy. (Jakubikova, 2013, s. 19-20)

1.4.2 Mise organizace

Mise organizace vyjadiuje divod jeji existence, jeji vztahy s ostatnimi subjekty na trhu,
zasady chovani a hodnoty, které firma dlouhodob¢ zastava. Mise by méla byt definovana
vystizné a méla by pasovat do prostfedi, v kterém se firma nachazi. Formulaci mise se
zabyva vrcholovy management, ktery misi zpracovavd do nékolika konkrétnich cili.

(Jakubikova, 2013, s. 21-23)

Mallya (2006, s. 31) uvadi, Ze mise by méla:
e formulovat soucasny stav organizace;
e vychazet z hlavnich schopnosti organizace;
e sméfovat na klicové aktivity organizace;
e zahrnovat socidlni a politické potieby, kterych chce organizace dosahnout;
e definovat klicové stakeholdery;
e plynout z hodnot a filozofie organizace;
e zahrnovat silné stranky organizace;
e obsahovat plany k dosazZeni strategické vyhody.

Blazkova (2007, s. 25-26) uvadi rozdil mezi vizi a misi organizace. Mise je to, co firma
déla, mezitim vize je to, co si firma pfeje, aby se stalo na zakladé toho co déla. Tedy mise se

zamé&fuje na piitomnost, oproti tomu vize se divd do budoucna. Pii tvorb¢é mise a vize se
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prvni definuje vize, tedy kam chce organizace smétovat, coz slouzi jako podklad pro tvorbu

mise.

1.4.3 Podnikovy cil

Podnikovy cil definuje jakého stavu ma byt dosazeno a v jakém urc¢itém obdobi. Firma si
definuje vice cild, avsak jeden je vzdy ten hlavni. Z cili podnikovych vychazeji cile

marketingové a dalsi jiné cile. (Blazkova, 2007, s. 34)
Podnikové cile 1ze délit podle nésledujicich kritérii:
e poradi vyznamu — primarni, dil¢i a mezi obéma skupinami;
e velikosti — omezené a neomezené, maximalistické a minimalistické;

e hlediska casu — kratkodobé, stiednédobé, dlouhodobé; trvalé a ptrechodné;

statické a dynamické;

e vztahu mezi nimi — komplementarni, konkurenc¢ni, protikladné, indiferentni

(splnéni jednoho cile neovlivni cile ostatni)

e podle obsahu — ekonomické, technické a socialni. (Jakubikova a Janecek, 2023,

5. 26-27)

Vsechny cile by mély splnovat urCité znaky, které se daji nazvat zkratkou SMART.
Tato zkratka se skladd zpocate¢nich pismen anglickych slov specific, measurable,

achievable, relevant a trackable. Cil musi byt tedy:
e Specificky — kazdy musi rozumét, ceho chce firma dosahnout.
e Meéfitelny — musi byt méfitelny, aby bylo mozZné urcit, zda bylo cile dosaZeno.

e Dosazitelny — cil musi byt realisticky v danych podminkach a se zdroji, které

jsou k dispozici.
e Dilezity — cil musi byt, pro toho kdo cil ur¢il, dilezity.
e Sledovatelny — musi byt stanoveno urcité ¢asové obdobi. (Blazkova, 2007,
s. 34)
1.4.4 Podnikova strategie

Po stanoveni cili je potfeba urcit, jak téchto cili firma dosdhne. K tomu slouzi definovani

podnikové strategie. (Blazkova, 2007, s. 34) Mallya (2006, s. 34) dodava, Ze: ,, Pod strategii
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se rozumi navrh a provedeni celkového konceptu, podle kterého podnik v soutézi s jinymi

konkurenty hleda dosazeni urcité cilove pozice. *

1.4.5 Kiritické faktory aspéchu

Pro uspésné naplnéni poslani je klicové definovat kritické faktory uspéchu. Ty urcuji klicové
oblasti, které kdyz budou spravné fungovat, zajisti firm¢ uspech. Kritické faktory znaci, jak
chce firma dosdhnou toho, co si definovala v poslani. Splnéni jednotlivych faktord povede
k naplnéni poslani a naopak nesplnéni mize ohrozit uspéch firmy. Pomoci kritickych faktort
1ze definovat, co je pro dosazeni poslani kritické. Idealni pocet kritickych faktort ispéchu
je pét az Sest. Kazdy faktor musi byt méfitelny a tykat se jenom jednoho problému. Jako
priklad lze uvést poslani: byt oblibenym dodavatelem dievéného néabytku, kritickym
faktorem uspéchu bude naptiklad zkratit dodaci lhiitu, a aby to bylo méfitelné, uvedeme, Ze

dodaci lhtta bud zkracena z 4 tydnt na 3 tydny. (Blazkovéa, 2007, s. 38-39)

1.5 Realizace

Féze realizace se zamétfuje na to, jak vedeni organizace dokaze vytvofit podminky
a prostfedi, které umozni efektivni naplnéni ptijatych plant. Dilezita je v této fazi motivace
zameéstnanct, ktefi se podileji na realizaci planti prostfednictvim plnéni ukold, aby bylo
1jejich zajmu dosdhnout stanovenych cilt firmy. V této souvislosti manazefti ¢asto vyuzivaji
moznost delegovani pravomoci a odpovédnosti. Zakladni logiku tohoto procesu lze

vystihnout pomoci modelu OSCAR, ktery zahrnuje nésledujici kli¢ové prvky:
e objectives — cile;
e specialization — specializace;
e coordination — koordinace;
e authority — pravomoci;
e responsibility — odpovédnost.

Soucasti toto faze je 1 prace s firemni kulturou a pfipadné€ zvazeni Uprav organizacni
struktury, pokud by stavajici usporddani nebylo v souladu s realizaci strategie. (Fotr et. al.,

2012, s .43)
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1.6 Kontrola

Kontrolni ¢innost je nedilnou soucasti manazerského fizeni. Slouzi ke zjiSténi, zda se
vysledky skutecné shoduji s planovanymi cili. Efektivni kontrola je podminéna moZznosti
stanovit métitelné ukazatele pro sledované oblasti a dostupnosti relevantnich dat. Pokud se
sledované hodnoty odchyluji od ocekévani, je potieba provést napravna opatieni. Manazeti
by méli na zakladé svych znalosti a dostupnych informaci byt schopni racionalné

rozhodovat.
Z hlediska ptisobnosti Ize rozd¢lit tfi typy kontrol:

e Preventivni kontrola — zaméfuje se na zjistovani kvantitativnich a kvalitativnich
odchylek zdrojt, které organizace vyuziva. Ma za cil zvysit pravdépodobnost

uspésného dosazeni planovanych vysledk.

e Priibézna kontrola — zaméfuje se na operace, které v soucasné dobé probihaji.

Sleduje zda se ¢innosti odvijeji v souladu se stanovenymi cili.

e Kontrola zpétnou vazbou — zamétuje se na konecné vysledky. Pouziva se také
pro sledovani situace na trhu a slouZzi jako podklad pro budouci rozhodovéani,
napiiklad o cenové politice, novych produktech nebo marketingovych

aktivitach. (Fotr et. al., 2012, s. 43-44)
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2 MARKETING A MARKETINGOVY MIX SLUZEB

~Marketingovy mix predstavuje soubor marketingovych nastrojii, kterée manazeri vyuzivaji

k dosazeni marketingovych cilu na cilovéem trhu.” (Paulov¢akova, 2015, s. 157)

Podle Karlicka (2018, s. 152) obsahuje marketingovy mix taktickd marketingova
rozhodnuti, které se zamétuji na nabizeny produkt, jeho cenu, propagaci a distribuci.

Marketingovy mix je tvoien na zakladé strategickych marketingovych rozhodnuti.

Marketingovy mix sluzeb je rozsiten o 3 slozky, a to materidlni prostfedi, lidé a procesy.
Dtivodem rozsifeni ptivodniho marketingového mixu 4P jsou vlastnosti sluzeb, jenz jsou
nehmotnost, neodd¢litelnost, proménlivost, zniitelnost a absence vlastnictvi. (Vastikova,

2014, s. 16-22)

2.1 Marketing

Stritesky (2023, s. 1) uvadi: ,,Marketing je proces rizeni, filozofie podnikatele, pristup k trhu,
jehoz vysledkem je pozndni, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb

«

a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace. *

Podle Karlicka (2018, s. 19) je marketing soucasti jakékoli probihajici smény, tedy kdyz
dochazi k doruceni hodnoty a ziskani protihodnoty. Sménny proces v marketingu zahrnuje
mnoho ¢innosti od analyzy trhu a prostiedi, priizkum zdkaznickych potieb pres planovani,
tvorbu produktu, distribu¢nich cest a cenovou politiku po marketingovou komunikaci. Cilem
zminéného procesu je uspokojeni potieb zakazniki, na jehoz zédklad¢ dojde ke splnéni cild

organizace. (Stiitesky, 2023, s. 3)

Paulov¢akova (2015, s. 11) definuje jako podstatu marketingu vznik rovnovéhy mezi
potiebami zdkaznika a organizace. Dlsledkem toho dojde k prospéchu pro obé strany,
znamé také jako ,,win—win‘“. Marketing neslouzi pouze k uspokojeni potieb zdkaznika, ale

jeho cilem je také vyvolat nové potieby, o kterych zdkaznik do t€¢ doby nevédél.

Godin (2018, s. 11) definuje marketing v péti krocich. Prvni krok je vymyslet takovou
véc, kterou stoji za to vytvofit. Aby méla ptibéh, ktery stoji za to vypravét a piinos, ktery
stoji za zminku. Druhym krokem je ji navrhnout tak, aby byla pfinosem pro nékteré lidi.
Ttetim krokem je vypravét piibéh, ktery odpovida sniim té malé skupinky lidi. Ctvrtym
krokem je §ifit povédomi o té véci. Poslednim krokem je se pravidelné a diisledné objevovat,

roky a roky, abyste si vybudovali davéru.
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2.2 Produkt

Zékladem dobré znacky je kvalitni nabidka produktii, kterou zakaznici hodnoti na zakladé
nekolika ukazatelti. Vlastnosti a kvalita produktu, druhy a kvalita sluzeb a cena. (Kotler

a Keller, 2016, s. 163)

»Za produkt mizeme povazovat nejen jakékoli fyzické zbozi, ale také nejriznéjsi sluzby,
informace, myslenky, zazitky a jejich kombinace, pokud tedy mohou byt predmétem smény.

(Karlicek, 2018, s. 154)

Produkt je primarni slozka marketingového mixu, mtze to byt jak materialni produkt,
tak jakakoli sluzba nebo myslenka. Komplexn€ se na produkt lze divat tedy jako spojeni tii
slozek, fyzickd podoba produktu, sluzba, ktera je soucésti produktu a mysSlenky, které
produkt obsahuje. Marketéti maji nésledn¢ za kol dojit k vyvaZenosti téchto slozek.

(Stfitesky, 2023, 5. 281)

Jak je zminéno vyse, produkt nepfedstavuje pouze jeho materidlni podobu, ale také
mnozstvi charakterovych vlastnosti. Marketing se zabyva primarné témito nefyzickymi
sloZzkami produktu. Pro zdkaznika neni hlavni produkt sam o sobé¢, ale to, jak mu pomitze

uspokojit jeho potfeby a prani. (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 236)

Produkt lze rozdélit do tfi Grovni. Jadro produktu slouzi k vyieSeni zékaznikova
problému a splnéni jeho pfani, kviili této tirovni si zdkaznik produkt koupi. Vlastni produkt
tvofi charakterové vlastnosti, pfispiva k odliSeni produktu od konkurence, patfi sem
naptiklad design, obal, znacka nebo kvalita. Posledni urovni je rozsifeny produkt, ktery
obsahuje pfidanou hodnotu k samotnému produktu. Mize nim byt napiiklad instalace,
doprava nebo zaruka. Jednotlivé urovné produktu miizete vidét na obrazku nize. (Jakubikova

a Janecek, 2023, s. 236 a 237)
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(zdroj: Jakubikova a Janecek, 2023, s. 237)
2.2.1 Zivotni cyklus produktu

Produkty v pritbéhu €asu prochdzeji riznymi fazemi a v kazdé fazi se setkavaji s odliSnymi
vyzvami a ptilezitostmi, s tim souvisi i jiné marketingové strategie pro jednotlivé féze.
Predpoklada se, ze produkty maji omezenou zivotnost a zisky se méni podle jednotlivych
fazi zivotniho cyklu produktu. Zivotni cyklus produktu lze rozdélit do 4 fazi: zavadéni, rist,
zralost a pokles. AvSak ne v§echny produkty musi prochézet vSemi fazemi a také délka kazdé

faze se miZe u jednotlivych produkti lisit. (Kotler et. al., 2022, s. 410)

trzby
o
wvi
2
-
2
~N
o
>
o
- Zisk
uvedeni rist dospélost Upadek
cas

Obrazek 4 Zivotni cyklus produktu

(zdroj: Kotler a Keller, 2013, s. 347)
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Na obrazku vyse je zobrazen zivotni cyklus produktu. Jak jiz bylo zminéno, ke kazdé
fazi je nutné vyuzit jiné marketingové strategie. Ve fazi zavadéni nového produktu byva rist
prodeje pomalejsi a zisky jsou z divodu vysokych nakladl na zavedeni produktu na trh
velmi nizké, nékdy az nulové. Nejvice vydajii je vyuzito na propagaci, abychom informovali
potencialni spottebitele. Druha faze je faze rstu, kdy dochdzi k rychlému ristu trzeb. Na trh
vstupuji novi konkurenti, a proto je dilezité¢ udrzet vydaje na marketing anebo je dokonce
zvysit, aby organizace dokazala Celit konkurenci. Zisky v této fazi rostou, ale k udrzeni rastu
je dulezité¢ vylepsit kvalitu produktu a piidat dopliikové produkty k ochrané hlavniho
produktu. Také je potieba rozsifit distribuci a snizit cenu. Diky tomu muize firma ziskat
vysoky podil na trhu a zvysit zisky v dal$i fazi. Ve fazi zralosti se nachazi vétSina produkti,
tato faze trva déle nez faze predchozi. Dochézi ke zpomaleni prodeje, v této fazi se mize
firma pokusit o zvySeni prodeje zlepSenim kvality anebo funkci produktu. Také se mlze
zaméfit na neproduktové prvky jako je cena, propagace a distribuce. Posledni fazi je faze
poklesu, prodeje mohou klesat z n¢kolika divodl, naptiklad kvili rdstu technologii,
konkurence nebo zméné preferenci spottebitell. V této fazi mize organizace snizit mnozstvi
produkti, vydaje na marketingovou komunikaci a samotnou cenu produktu. (Kotler a Keller,

2016,s. 117 a 118)

2.3 Cena

Cena vyjadiuje penézni hodnotu produktu, jedna se o jedinou sloZzku marketingového mixu,
ktera firmé tvofi vynosy. Ostatni slozky jako produkt, propagace a distribuce predstavuji pro
firmu ndklady. Stanoveni ceny neboli cenotvorba ma tedy pro firmu velky vyznam, 1 kdyz

neni jednoducha. (Karlic¢ek, 2018, s. 175)

Z pohledu ekonomie, pokud firma cenu snizi, vzroste poptavka po produktu a pokud
cenu zvysi tak poptavka po produktu klesne. AvSak u luxusnich statki mize byt tato
zavislost mezi cenou a poptavkou opacné. V tomto ptipadé dochéazi k tomu, ze velmi nizka
cena vzbuzuje v zdkaznikovi pocit, Ze cena neodpovidd exkluzivit¢ produktu, ktery
ocekavaji. Poptavka vSak neroste zdroven s cenou donekonecna, ale od urcité ceny zacne

klesat az do svého bézného tvaru. (Karlic¢ek, 2018, s. 176)

Cenotvorba je velmi ovlivnéna zménami prostiedi, a to zejména vznikem novych
technologii. V soucasné dobé€ se meéni dosavadni stanoveni jednotnych cen na trend v podobé
dynamické cenotvorby. Prodejci na internetu tak tvofi ceny na zaklad¢ ziskanych informaci

o zékaznicich. Mohou ziskat informace naptiklad o pouZivaném zafizeni, tidaje o historii
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nakupovani, chovani zdkaznika na webu a na zaklad¢ téchto informaci mohou usuzovat
o kupni sile zdkaznika a nasledn¢ ménit nabidku a ceny produktti. Vyspélé technologie vSak
pomahaji 1 zadkazniklim naptiklad pomoci cenovych srovnavaci, diky kterym mohou najit

poptavany produkt za nejvyhodnéjsi cenu. (Stiitesky, 2023, s. 355)

Stanoveni ceny je velmi obtizné, jelikoz je potieba urcit n¢kolik slozek, které se do
ceny promitaji. Je potieba urcit skutecné naklady, zjistit jakou hodnotu produktu vnima
zékaznik, ohodnotit konkuren¢ni faktory, zapojeni ostatnich slozek marketingového mixu

a v neposledni fad¢ urCit miru zisku. (Stiitesky, 2023, s. 356)

2.4 Propagace (marketingova komunikace)

Prostfednictvim propagace komunikuji marketingovy manazefi se zdkazniky. Propagace je
tvofena komunikaci se zédkazniky nebo potencidlnimi zékazniky, cilem je tyto zédkazniky

informovat, presvédCovat nebo jim néco pfipomenout. (Marshall a Johnston, 2023, s. 349)

Komunikace je chapana jako oboustranna vyména informaci, jejichz cilem je snizeni
nejistoty na obou stranadch. Marketingovd komunikace je vSechna komunikace, ktera souvisi
s marketingem. Jedna se o cileny proces, ktery ma za tikol informovat a ovliviiovat rizné
cilové skupiny a diky tomu podpofit vyrobky a image firmy nebo znacky. (Sttitesky, 2023,
s.429)

Marketingovd komunikace, stejné jako ostatni nastroje marketingovému mixu, musi
vychdzet zcelkové marketingové strategie. (Karli¢ek, 2018, s. 193) Pfi rozhodovani
o marketingové strategii firma vybird, jak moc se bude vénovat push nebo pull strategii. Push
strategie spociva v tom, ze vyrobce své produkty tlaci k zakazniktim ptes prostiedniky, coz
jsou prodejci nebo distributofi. K tomu vyrobce vyuziva svou prodejni silu, akce a slevy
nebo jiné prostiedky, aby jeho vyrobky prostfednici nabizeli a prodavali. Tato strategie se
vyuziva pokud je nizka loajalita zdkaznika ke znacce a tedy o koupi produktu se rozhoduje
impulzivné az v misté prodeje. Na druhou stranu pull strategie se zaméfuje na to, aby si
zakaznici sami o produkt Zadali. Vyrobce klade diraz na reklamu, podporu prodeje a dalsi
komunikaci, kterd dovede zdkaznika ke koupi produktu. Pull strategii 1ze vyuzit zejména
u produktli znacek, které zakaznici jiz dobfe znaji a divétuji jim. Ti se o nakupu dan¢ho

produktu rozhodnou jeste pred vchodem do prodejny. (Kotler a Keller, 2013, s. 454)
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2.5 Distribuce

Distribuce je zptisob, jakym je produkt dopraven ke svému zakaznikovi. Cilem je dostat
produkt k zdkaznikovi ve spravném misté, Case, spravnym zpusobem a s co nejniz§imi
naklady. Snadnd, rychlé s pohodlna forma ziskani produktu tvoii celkovou hodnotu, kterou
firma nabizi zdkaznikovi. Produkt musi byt dostatecné dostupny pro svoji cilovou skupinu,
zejména u maloobchodnich prodejen nebo provozoven sluzeb, kdy umisténi tvofi velkou
konkurencni vyhodu. Naopak nedostatecna dostupnost muze byt v takovych piipadech

likvidacni. (Karlicek, 2018, s. 216)

Podle Paulovcakové (2015, s. 244) distribucni cesty slouzi k piesunu produktu
k zékaznikovi, stale se vyvijeji a je nutné je tvofit a fidit. Pomoci téchto cest se propoji
dodavatelé, distributofi a zakaznici. VEtsi ¢ast produktil je prodavdna pomoci prostrednik

napt. velkoobchody a maloobchody, kteti vytvari marketingové kanaly.

Distribuéni cesty lze rozdélit na ptimé, kdy je pfimé spojeni mezi vyrobcem
a koncovych zdkaznikem a nepfimé, kdy mezi vyrobcem a koncovym zakaznikem je
meziclanek v podobé zprostfedkovateld. U sluzeb je preferovand distribuce piimou
distribu¢ni cestou, jelikoz sluzbu nelze oddélit od jejiho poskytovatele. (Vastikova, 2014,

s. 113)

2.6 Lidé

V ramci poskytovani sluzeb dochazi vzdy ke kontaktu zdkaznika s poskytovatelem sluzby.
Lidé jsou tedy dulezitou sloZkou marketingového mixu sluzeb, jelikoz ptimo ovliviiuji
kvalitu poskytované sluzby. Pro organizaci je tedy klicové zaméfit se na kvalitni vybér
zaméstnanci a jejich motivovani. JelikoZ soucasti procesu poskytovani sluzby je i zdkaznik,
tak by organizace také méla definovat pravidla pro chovani zdkaznikd, k vytvotreni dobrych

vztahll mezi zakazniky a zaméstnanci. (Vastikova, 2014, s. 22-23)

2.7 Materialni prostiedi

Jednou z vlastnosti sluzeb je jeji nehmotnost, zdkaznik tedy dokaze sluzbu zhodnotit az kdyz
ji spottebuje. Materidlni prostfedi tedy mize pomoci, aby motivoval zédkaznika ke koupi
sluzby. MiiZze mit formu budovy nebo kancelare, kde je sluzba poskytovana nebo naptiklad
informacni letdk s nabidkou sluzeb. Jako dikaz kvality sluzby mtize byt 1 vzhled

zaméstnanct v podobé€ obleceni nebo uniformy. (Vastikova, 2014, s. 23)
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2.8 Procesy

Proces predstavuje to, jakym zplsobem je sluzba zakaznikovi poskytovana. Napiiklad
pokud zakaznik dlouho ¢eka urcit€¢ nebude s poskytnutou sluzbou spokojen. Nebo pokud
nejsou zakaznikovi vysvétleny vSechny informace o sluzbé€ a neni mu poskytnuta pomoc tak
lze cely proces poskytovani sluzby povazovat na Spatn¢ zvladnuty. Dutlezité je tedy tvotit

analyzy konkrétnich procest a snazit se je zjednodusSovat. (Vastikova, 2014, s. 23)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

., Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych skupin,
s jehoz pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.” (Karlic¢ek, 2016,

5. 10)

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu. Lze ji prelozit jako pojem
propagace, avSak marketingova komunikace se nezaméfuje pouze na propagaci v podobé
reklamy, ale na skute¢nou komunikaci mezi dvéma subjekty. K tspéchu spolecnosti nestaci
pouze kvalitni produkt, spole¢nost musi umét se zdkaznikem komunikovat. Pokud neumite
se zakaznikem komunikovat, nedokdzete se vcitit do jejich problému a tim padem jemu

nedokézete pfizplsobit svoje chovani, abyste ho dokdzali pfesvédcit. (Janouch, 2020, s. 31)

Machkova a Machek (2021, s. 179) uvadi ze cilem marketingové komunikace je predat
informace, odlisit znacku nebo vyrobek od konkurence, ovlivnit vnimani znacky a produktu
zakazniky 1 potencidlnimi zédkazniky. PresvédcCit zakazniky o koupi produktu a tim zvysit

prodeje.

Podstatou komunikace je pfedat konkrétni sdé€leni, informace nebo myslenky. Sdéleni
by mélo byt formulovano srozumiteln€, aby ho ptijemce pochopil a zapamatoval si ho.
Komunikaci mizeme rozd¢lit do dvou skupin na osobni a neosobni komunikaci. Pfi osobni
komunikaci firma komunikuje pfimo k zakaznikovi. V tomto ptipadé¢ mize komunikace
probihat formou telefonického nebo osobniho rozhovoru, ale i formou SMS zpravy nebo
e mailem. Neosobni komunikace se zamétuje osloveni velké skupiny cilovych zakaznik.
K tomuto typu komunikace mizeme vyuzit naptiklad média nebo misto prodeje. (Machkova

a Machek, 2021, s. 179-180)

3.1 Marketingovy komunikac¢ni mix

Podle Soukalové (2019, s. 89) komunikacni mix tvoii vSechny moznosti, jak 1ze oslovit
zakaznika. Patfi tam reklama, public relations, podpora prodeje, pfimy marketing, osobni
prodej a sponzoring. Firma pouziva rizné formy komunika¢niho mixu v zévislosti na daném
produktu, fazi Zivotniho cyklu, v kterém se produkt nachazi a taky podle toho, v jaké fazi

nakupniho procesu se nachazi zakaznik.

Diky internetu, ale vznikly dal$i formy marketingové komunikace. A proto Ize do

komunika¢niho mixu zatadit jesté online marketing (Solomon, et. al., 2023, s. 505)
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Komunikaéni mix, jak jiz bylo zminéno vyse, je soucéasti marketingového mixu.
V souvislosti s obéma mixy se vyskytuje pojem positioning, jednd se o vytvoreni takové
marketingové strategie, kterd je pfizpusobena pro konkrétni ¢ast trhu tak, aby se dany
vyrobek, sluzba nebo naptiklad nadzev firmy dostal do hlavy zdkaznika. (Piikrylova, 2019,
s. 72)

Tuten (2024, s. 103) definuje positioning jako odpovéd’ na otazku: ,, Co chceme, aby

cilovy segment vnimal o znacce ve srovnadni s konkurenci? *

Komunikaéni kampai tak musi odpovidat cilovému segmentu a podporovat definovany
positioning znacky. Kampan musi také odpovidat uréenym komunikac¢nim cilim, ¢imz mtze
byt zvySeni povédomi, ovlivnéni postojl, zvyseni loajality nebo rust prodeje. (Karlicek,

2018, s. 193)

Marketéti rozhoduji, kterou charakteristiku produktu €1 zna¢ky zdtirazni v komunika¢ni
kampani. Na zakladé cilové skupiny a toho, co chtéji pomoci kampané vyvolat zvoli slova,
grafiku, hudbu, misto a ¢as komunikace, coz dohromady tvofi marketingové sdéleni. To
sdé€leni nasledné€ upravi do kreativni podoby tak, aby bylo pro stanovenou cilovou skupinu
co nejzajimavéjsi. (Karlicek, 2018, s. 193) Jednotlivé slozky komunikaéniho mixu jsou

graficky znazornény na obrazku nize a budou nasledné konkrétnéji popsany.

REHEE

Direct

marketin
aveletrhy = J

Komunikaéni

INix
Socialni Podpora
media prodeje

Public Sponzoring
relations a eventy

Obrazek 5 Komunika¢ni mix

(zdroj: Karlicek, 2023, 5. 25)
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3.1.1 Reklama

Pro spoustu firem je reklama nejvyuzivanéj$im druhem komunikace. Podstatou reklamy je
oslovit jak soucasné, tak i potencialni zakazniky a pfedat jim takové informace o produktu,
aby o n¢ho méli zajem. Lze definovat tii druhy reklam podle cile jejiho sdéleni. Prvni je
informacni reklama, jejiz cilem je vytvofit v zékaznikovi zdjem o produkt, tato reklama se
vyuziva pii tazi zavadéni nového produktu na trh, kdy je potieba tuto novinku zdkaznikovi
oznamit. Dal§im druhem je pfesvédCovaci reklama, ktera se vyuziva ve fazi rastu a na
zacatku faze zralosti produktu. Tento druh reklamy slouzi jako podpora produktu z hlediska
konkurence. Poslednim druhem je pfipominkova reklama, kterd slouzi k zachovéni pozice
produktu, vyuziva se na konci faze zralosti a ve fazi poklesu produktu. (Pfikrylova, 2019,

s. 74-77)

Kotler et. al. (2024, s. 436) definuji reklamu jako jakoukoli placenou formu neosobniho

predstaveni produktu, sluzby nebo myslenky konkrétnim sponzorem.

Pti tvorbé reklamni kampané je dilezité neménit jeji styl, diky tomu si spotiebitelé
budou reklamu spojovat s konkrétni znackou. Vybér médii pro reklamni kampai zdvisi na
kvantité 1 kvalité. Reklama se tedy umist'uje tam, kde nejlépe oslovi velkou ¢ast cilové
skupiny a také je zvoleno médium, u které¢ho je velkd mira pisobeni na cilovou skupinu.
Mezi média pro reklamni kampan patii televize, rozhlas, denni tisk a Casopisy, venkovni

a vnitini reklama, kino a online reklama. (Machkova a Machek, 2021, s. 186—188)

3.1.2 Public relations

Public relations neboli PR je forma neosobni podpory prodeje produktu nebo sluzby
prostiednictvim sdileni pozitivnich informaci. Cilem je zvysit pozitivni postaveni vefejnosti
k dané spolecnosti, a tak zvysit poptavku po produktu ¢i sluzbé, které dana spolecnost

poskytuje. (Soukalova, 2019, s. 90)

Podle Hejlové (2015, s. 101) 1ze PR rozd¢lit na interni, které komunikuje smérem
k zaméstnanciim a externi, které se zamétfuje na vetejnost, a to naptiklad k investorim,

zakaznikim nebo médiim.

3.1.3 Podpora prodeje

Jedna se o kratkodoby néstroj, ktery méa povzbudit zakaznika ke koupit produktu. Podpora
prodeje slouzi jako motivacni néstroj, aby se zdkaznik v daném case rozhodl o koupi

produktu nebo rozsitil svllj dosavadni nakup. Existuje mnoho cilti podpory prodeje, mezi né
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patii vytvofit zdjem vyzkouSet novy produkt ¢i znacku, ziskat nové zdkazniky, zvysit
informovanost zdkaznikd nebo nabidnout darek pro stale zdkazniky s cilem zvysit vérnost

dosavadnich zékazniki. (Piikrylova, 2019, s. 98 a 99)

Soukalova (2019, s. 90) dodava, Zze pomoci podpory prodeje se nakup stava pro
zakaznika zajimavéjsi, diky moznosti ziskat néjaky bonus, kupén nebo vzorek produktu.
Také uvadi, ze podpora prodeje se zaméfuje nejen na koncové uzivatele, ale také na

jednotlivé ¢lanky distribu¢nich kanala.

Buresova (2022, s. 81) zdaraznuje, ze se jednd o nastroj, ktery nedokéze budovat
dlouhodoby vztah se zdkaznikem. Tento ndstroj stimuluje k ndkupu zakazniky, kteti jsou
choulostivi na cenu. Tito zakaznici nakupuji, pokud je produkt ve slevé anebo je s nakupem

spojena né&jaka vyhoda. Pokud produkt ve slevé neni, prechazi ke konkurenci.
Cross—selling

Cross—selling funguje na principu nabidky souvisejiciho zbozi k jiz vybranému zbozi.
Tedy pokud ma zakaznik zdjem o néjaky produkt, je mu nabidnut v souvislosti s vybranym
produktem dalsi produkt, dopln€k nebo néjakou sluzbu. Nejlépe 1ze cross—selling vyuzit tak,
ze k poptavanému produktu je nabizen produkt vyrazné levnéjsi. Naptiklad k telefonu

nabidneme nabijecku nebo pamétovou kartu. (Buresova, 2022, s. 82)
Up-—selling

Podstatou up—sellingu je zékaznikovi nabidnout lepsi verzi produktu, nez o kterou ma
zajem. Toto lze vyuZit pouze pokud existuje rozsifenéjsi verze daného produktu. Prikladem
miZze byt nabidka vyssi fady telefonu. Cena nabizeného produktu by vSak neméla byt
vyrazné vyss$i, zdkaznik pak mize poptdvany produkt povazovat za nekvalitni vzhledem
niz$i cen€ oproti nabizenému produktu, coZ mize vést k ukonceni ndkupu. (Buresova, 2022,

. 82)

3.1.4 Primy marketing

K pfimému marketingu dochézi, kdyz ptimo existuje vztah mezi prodavajicim a kupujicim.
Tedy dochazi ke komunikaci prostfednictvim posty, televize, telefonu, radia nebo novinami

a ¢asopisem. (Soukalova, 2019, s. 90)

Podle Ptikrylové (2019, s. 105—113) slouZzi pfimy marketing k individualni komunikaci
se zakaznikem, cilem je ziskat od n¢ho ihned odezvu a vytvofit si se zdkaznikem

dlouhotrvajici vztah. Dale definuje Ctyfi néstroje pfimého marketingu jako direct mail,
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telemarketing, reklama s pfimou odezvou a online marketing. Nize jsou konkrétni néstroje

definovany:

Direct mail — piedstavuje zpravu v pisemné podob¢, kterd ma obchodni
charakter a obsahuje informace, které ptivedou zdkaznika ke koupi. Pro tento
typ piimého marketingu je typicka riiznorodost podoby sdéleni, kdy se firma
snazi prizpusobit podobu sdéleni konkrétnimu potencidlnimu zakaznikowvi.
Muze se jednat o nabidkové dopisy, letédky, katalogy a dalsi. Direct mail se dale

déli na adresny a neadresny.

o Adresny — je vytvoren a sméfovan pro konkrétniho pfijemce. V tomto
ptipad¢é se mize jednat o personalizovany vzkaz nebo déarek v podobé
vzorku vyrobku. Pro tento typ komunikace je typicky pozitivni

psychologicky tc¢inek na zdkaznika.

o Neadresny — nemd uvedené jméno konkrétniho pifijemce, avsak stale se
nejedna o masovou hromadnou reklamu. Toto sd€leni je uréeno dopiedu
vybrané skupiné pfijemci. Jedna se o roznos letakdl do schranek nebo

tfeba rozdavani na ulicich.

Telemarketing — jedna se o komunikaci, pfi které se vyuziva telefon. Cilem je
nachazet a rozvijet vztah se zdkazniky a zaroven dokazat tuto aktivitu méfit.
Komunikace ptes telefon mliZe probihat dvéma sméry, a kvili tomu 1ze rozdélit

telemarketing na aktivni a pasivni.

o Aktivni — v tomto pfipadé vychdzi komunikace ze strany spolecnosti
smeérem ke spotiebiteli. Spolenost to vyuziva ke sdéleni obchodnich
nabidek nebo ziskdni zpétné vazby ohledné¢ nakupu. Telemarketing
muze slouZit jako obchodni kanal, av§ak nevyhodou je ¢astd neochota

ze strany oslovovanych.

o Pasivni — u pasivniho telemarketingu pfichédzi iniciace kontaktu pfimo
od zakaznika. Jednd se telefonické hovory na bezplatné zdkaznické
linky, které vytizuji zaskoleni operatoii v call centru. Zakaznici volaji
s cilem zjistit néjaké informace, uskutecnit objednavku nebo sdélit

stiznost.

Reklama s pFimou odezvou — je zaméfena na masovou a neadresnou

komunikaci smérem k potencialnim zakaznikiim s cilem ziskat od nich pfimou
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reakci. Patfi sem televizni, rozhlasovd nebo tiskovd reklama, kdy je po
zakaznikovi vyzadovana piimé zpétna odezva v podob¢ zavolani na konkrétni

¢islo, odeslani vyplnéného kuponu z novin nebo navstiveni webové stranky.

e Online marketing — jedna se o komunikaci prostfednictvim elektronického
zafizeni, internetu nebo mobilniho telefonu. Funguje na odhadovani chovani
cilové skupiny spotiebitel a na tom zaklad¢ hledd metody, jak danou skupinu
presvédcit o koupi nebo kjiné akci. VSechna marketingovd komunikace

prostfednictvim internetu je piima, jelikoz umoziuje uzivateli okamzité jednat.

3.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace se zdkaznikem s cilem dospét k prodeji.

(Soukalova, 2019, s. 90)

U osobniho prodeje dochazi k predstaveni produktu nebo sluzby od prodavajiciho
ptimo kupujicimu. K tomu mize dochdzet v kancelaii kupujiciho nebo prodéavajiciho anebo
v prodejné. VétSinou probihd tvari v tvaf, ale miZe byt i telefonicky nebo pomoci
videokonference. Na rozdil od reklamy je osobni prodej interaktivni, kdy na sebe mohou
navzajem kupujici a prodavajici reagovat. Dulezité je, aby prodavajici dokéazal komunikaci

ptizpliisobovat ke konkrétnimu kupujicimu. (Ptikrylova, 2019, s. 136)

Karli¢ek (2023, s. 208) uvadi, Zze proces osobniho prodeje: ,.zacina vytipovanim
vhodnych zakaznikii a konci pondakupni péci o zdakaznika, na kterou v idealnim pripadeé

navazujici opakované nakupy.*

3.1.6 Sponzoring

Jakubikova a Janecek (2023, s. 360) uvadi Ze: ,,Sponzoring spociva v poskytnuti sluzby za
ziskani protisluzby. ** Taky dodava, ze se jedna o zvlastni zpiisob marketingové komunikace,
kdy sponzor zprosttedkovava finan¢ni nebo vécny dar, a za to ziskdva protisluzbu, diky které
dosahuje svych marketingovych cilii. Sponzoring miZe spolecnosti pomoct vyzdvihnout jeji

znacku nebo produkt tam, kde se vyskytuje velka cast jeho cilové skupiny.

Sponzoring je soucast komunikac¢nich aktivit, kdy sponzor ocekdva marketingovy
ptinos. Diky sponzoringu je moZzné budovat povédomi o znafce nebo produktu, podpofit
image firmy, vyvolat zdjem o vyzkouSeni nového produktu, budovat vztahy s vlastnimi
zameéstnanci a podobné. Sponzorovand akce by méla byt takové, kde se budou ucastnit

1 média, diky ¢emuz Ize ziskat i pozitivni publicitu. To napomaha ke zlepSeni pozice znacky
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a odlisSeni od konkurence. Stejné jako u jinych slozek komunika¢niho mixu, i u sponzoringu
je dilezité definovat cilové skupiny, proto je zasadni vybrat takové akce, kterych se nase

cilové skupiny ucastni. (Piikrylova, 2019, s. 141 a 142)

3.1.7 Online marketing

Online marketing je zpusob, jak lze dosdhnout marketingovych cilii prostfednictvim
internetu. Stejné jako klasicky marketing i online marketing obsahuje nékolik aktivit

spojenych se ziskavanim a udrzovanim vztahii se zdkazniky. (Janouch, 2020, s. 23)

Online marketing je ¢asto oznaCovan jako internetovy marketing nebo e—marketing.
Offline komunikace fungovala jako jednosmérna komunikace od firmy k zakaznikovi, avSak
diky internetu a online komunikaci l1ze komunikovat obéma sméry. (Buresova, 2022, s. 18

al9)

Podle Semeradové et. al. (2021, s. 46) lze internetovy marketing definovat na zakladé¢

ttech rysu, kterymi jsou:

e Okamzitost — spocivd vtom, ze online divaci neudrzi dlouho pozornost
a oCekavaji aktualni informace, proto musi spole¢nost rychle reagovat na to, co

se d¢je a komunikovat se zakazniky.

e Personalizace — online zakaznici nejsou anonymni sloZzkou publika, ale chtéji
byt oslovovani prostfednictvim adresné komunikace. Proto je dilezité ziskavat

informace o publiku a ty vyuzit k osloveni cilové skupiny.

e Relevance — je nutné zaujmout publikum pomoci zajimavych a hlavné
relevantnich informaci. Toho Ize dosdhnout, pokud je jim poskytnuto to, co

chtéji a v Case, kdy danou véc hledaji.

Stédroni (2018, s. 131-138) uvadi nékolik nastroji marketingové komunikace na

internetu, a témi jsou:

e Bannerova reklama — tento typ reklamy ma na ¢eském trhu nejsilnéjsi pozici.
Bannerova neboli plosné reklama zahrnuje nékolik forem, jedna se o rtizné
animované nebo interaktivni prvky. Cilem plosné reklamy je zvysit povédomi

o znacce a vyvolat zajem o produkt.
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e Marketing ve vyhledavadich — vyuziva pro zacileni spravného publika historii
vyhledavani, reklamni sdéleni se tedy zobrazuji pouze tém, ktefi jiz o produkt
projevili zajem.

e Marketing v socidlnich médiich — socidlni média slouzi k interakci mezi
uzivateli a ke sdileni obsahu. Firmy mohou socialni média vyuzit pro tvorbu

komunit kolem jejich znacky a produktu nebo pro rizné formy reklamy.

e E-mail marketing — pro GispésSny e-mail marketing je klicova kvalitni databaze
piijemcu, atraktivni a relevantni obsah, personalizace obsahu a vysoka mira

doruceni.

o Affiliate marketing — vychazi zpartnerského vztahu mezi inzerentem
a majitelem webovych stranek. Majitelé webovych stranek propaguji produkt
inzerenta a jsou nasledné odménovani za konkrétni akce, které na webu

uzivatelé provedou.

3.2 Vybrané trendy v marketingové komunikaci

S rostoucim vyvojem technologii, zménami ve spotiebitelském chovani a ristem zajmu
o personalizace je dilezité, aby se marketéii drzeli trendii. Pfredevsim digitalni marketing je
obor, ktery se velmi rychle vyviji a nese s sebou n¢kolik trendli, které méni zpisob
komunikace a zapojeni znacky se svym publikem. (Digital Marketing Trends For 2025 And
Beyond, 2024)

3.2.1 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing tvoii neobvyklé komunika¢ni kampané s minimalnimi néklady.
Podstatou je dosdhnout maximalniho efektu s vyuZitim minimalnich zdrojt. Cilem je ziskat
pozornost zékaznikli. Diky nizkym nakladim je vhodny pro malé nebo stfedni podniky.

(Stédrom, 2018, s. 89)

Halada (2023, s. 40) uvadi, Ze se jedna o marketing, ktery je Sokujici a kontroverzni.
Pro tento typ marketingu je zésadni kreativita a zaméfuje se na zékazniky, které je tézké
zasahnout tradi¢nimi zplisoby. Zékaznik si potom nékdy ani neuvédomi, ze byl soucasti
n¢jaké marketingové kampang. Typické je vyuZiti klasickych médii netypickou formou

anebo vyuziti netradi¢nich médii.
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Guerillovy marketing je relevantni i v roce 2025, protoze je ovlivnén trendy, diky
cemuz je stale aktudlni. Je oblibeny pfedevSim u mladsich spotiebitelt, ktefi vyuzivaji
socialni sit¢ jako Instagram, TikTok nebo X. K vytvoteni efektivni guerillové marketingové
kampané je dilezité védét, koho chce organizace oslovit. Nasledné je nutné zaméfit se na
jejich demografické udaje, chovani na internetu, problémy a ptani. Pro tspéSnou kampaii je
klicové vyuzit virdlni a aktudlni témata. Také je dulezité sledovat trendy, které se tykaji
zapojeni publika. Miize se jednat o personalizovany obsah, ktery je tvofen na miru cilové
skupiné. Dalsim trendem je interaktivni obsah, ktery vede k vétSimu zapojeni divaka. Na
socidlnich sitich vznikaji rizné komunity, diky kterym maji uzivatelé pocit sounalezitosti,
a 1to mize byt mistem pro guerillovou marketingovou reklamu. (4 Guerilla Marketing Ideas

To Capture Audience Attention in 2025, 2025)

Frey (2011, s. 45-47) dodadva ambush marketing jako techniku vyuzivanou
v guerillovém marketingu. Podstatou ambush marketingu je vyuzivat aktivity konkurence,
které strhuji pozornost verejnosti a médii. V souvislosti s guerillovy marketingem zminuje
také pojem ,buzz‘“, ktery oznacuje to, Ze se bude o znacce nebo produktu Septat. Dale
dodava, ze guerillovy marketing spociva ve tfech krocich: zasdhnout na necekaném mist¢,

mifit na pfedem stanovené cile a potom se hned stahnout zpatky.

3.2.2 Socialni sité

Marketing na socialnich sitich je forma digitalniho marketingu, ktery vyuziva socialni sité
k propagaci produktii nebo sluzeb spolecnosti. Cilem marketingu na socidlnich sitich je
tvofit interakce se spotfebiteli a potencidlnimi zdkazniky tim, Ze pracuje na tom, aby
spolecnost se zakazniky sdilela stejné hodnoty a zdjmy. Vyhodou marketingové komunikace
na socialnich sitich je to, Ze je obousmérna. Pomoci socialnich siti je mozné vést piimé
rozhovory a ziskat zpétnou vazbu na produkt nebo reklamni kampan v redlném case. (Lee,

2022, s. 620)

Semeradova et. al. (2022, s. 136) uvadi, ze diky socidlnim sitim, kde je velké mnozstvi
osobnich udajii, 1ze snadno oslovit cilovou skupinu a komunikovat s ni. Déle definuje tii

slozky marketingu na socialnich sitich:

e Reklama — u reklamy na socialnich sitich je dilezité spravné zvolit kli¢ova
slova a vytvofit obsah, ktery je pro konkrétni sociélni sit vhodny.
e Budovani znacky — pfitomnost znacky na socidlnich sitich je dflezité pro

komunikaci se zakazniky a taky to lze vyuzit pro PR.
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o Word—of-mouth — uzivatelé socidlnich siti radi zkousi néco nového
anechavaji si od ostatnich davat doporuceni. Cilem je dosahnout toho, aby

spravni lidé mluvili o znacce, a tak predavali informace dalSim uzivatelim

v jejich okruhu.

3.2.3 Influencer Marketing

Za influencera je povazovan Clovek, ktery ma velké mnozstvi sledujicich a svymi nazory
ovliviluje své publikum. S influencery casto spolupracuji rizné znacky, které¢ diky tomu
mohou vytvaret silné vztahy, rozsitit dosah a zlepsit povést o jejich produktu nebo znacce.

(Kingsnorth, 2022, s. 197)

Kazd4 organizace vzdycky méla néjakou skupinu lidi, ktefi ovliviiovali ostatni.
V oblasti marketingu to znamend vliv jednotlivce na skupinu potencidlnich zakaznika
n¢jakého produktu nebo znacky. Tito jednotlivei mohou vyznamné ovlivnit nakupni
rozhodnuti ostatnich lidi, ktefi chtéji doporuceni tykajici se néjakého produktu. Diky rozvoji
internetu a konkrétné socialnich siti maji uZivatelé moznost oslovit velké mnozstvi

sledujicich. Influencery lze rozd¢lit do Ctyt kategorii, podle poc¢tu sledujicich nasledovné:
e nano influencefi (1 — 10 tisic sledujicich);
e mikro influencefi (10 — 100 tisic sledujicich);
e makro influenceti (100 tisic — 1 milion sledujicich);
e mega influencefi s vice nez 1 milionem sledujicich.

Organizace v dnes$ni dob¢ Castéji vyuzivaji nano a mikro influencery, protoZe jsou
nejen pro organizaci mén¢ nakladni nez vétsi influencefi, ale spotiebitelé je vnimaji vice

daveéryhodnéji. (Charlesworth, 2023, s. 252 — 258)

3.2.4 Uméla inteligence (AI)

,Uméla inteligence je schopnost stroju vykonadvat cinnost, chovat se a jednat podobné jako

inteligentni lidskeé bytosti.” (Ptikrylova, 2019, s. 275)

Mnoho marketérii vyuziva umélou inteligenci k tvorb¢ obsahu. Néastroje jako ChatGPT nebo
Google Gemini lze vyuZzivat ke generovani napadii na obsah, tvorbé osnov, libovolného textu

nebo dokonce k psani celych ¢lankt. (9 Top Marketing Trends of 2025, 2025)
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Uméld inteligence je v soucasné dobé nedilnou soucésti marketingu. Tato technologie
je jiz zabudovana do velkého mnozstvi systému, které marketéii vyuzivaji, at’ uz jsou to
socialni sité, platformy pro vztahy se zakazniky nebo vyhledavace. Dnes uz tedy nejde o to,
zda byste mé¢li Al pouzivat, ale jaky nastroj umélé inteligence vam pomiize zlepsit vasSe
kazdodenni ukoly. Vyznamnym trendem vyuziti umélé inteligence je jeji pouziti pfi
elektronickém obchodovani, diky Al mtzou firmy zlepsit zdkaznickou zkuSenost. Ke

zlepSeni zakaznické zkuSenosti 1ze Al vyuzit napiiklad nasledovné:

e doporuceni zbozi na miru, na zéklad¢ analyzovani historie nakupt a chovani
zakazniku;
e chatboti ke komunikaci se zdkazniky;

e upravovani ceny v redlném cCase pomoci algoritml, na zakladé¢ poptavky

a dalSich proménnych;
e vyhledavani podobného zbozi pomoci nahrdvani obrazk;

e cilené reklamni kampané, které funguji na zaklad¢ preferenci uzivatelti. (What

are the Digital Marketing Trends for 20257?, 2025)

3.2.5 Uzivatelsky generovany obsah (UGC)

UGC, neboli uZivatelsky generovany obsah, je jakykoli obsah, ktery zvetejiiuji uZivatelé
o produktu na svym uctech na socialnich sitich. Konkrétni obsah mtize byt podobny obsahu,
ktery zvetejnuji influenceti na svych profilech. AvSak rozdil je v tom, ze u tohoto typu
obsahu firmy nespolupracuji pfimo s danym uZivatelem na tvorbé toho obsahu. Jedna se
o takovy typ marketingu, kdy uZzivatel tvoii obsah a sdili ho se svym publikem a firmy ho
potom mohou vyuzit ke sdileni na svém profilu nebo ho pouzit v reklamé¢. Tento typ
marketingu je oproti influencer marketingu nakladové vyhodnéj$im zptsobem, jak zvysit
povédomi o znacce nebo produktu. Tento druh obsahu také na divéka plisobi vice autenticky.

(9 Top Marketing Trends of 2025, 2025)

Nevyhodou je omezena kontrola sdileného obsahu a potteba jeho €astého sledovani,
hodnoceni a tvorby zpétné vazby uzivatelim, kteti ptispévky komentuji. Také je dilezité
klast draz na pravni dusledky a s uzivateli konzultovat vlastnickd prava tykajici se daného

obsahu. (Piikrylova, 2019, s. 283)
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3.2.6 Pay—Per—Click reklama (PPC)

Pay—Per—Click znamena v ptekladu zaplat’ za klik. Tato reklama se objevuje pouze lidem,
ktefi hledali né¢jaké informace prostiednictvim vyhleddvact anebo si prohlizeli néjaky obsah,
nasledné je jim zobrazovana reklama souvisejici s tim obsahem. PPC reklama je témér
nejucinnéjsi formou marketingové komunikace na internetu. Kdyz je lidem zobrazovana
reklama na néco, na co se jiz diive divali, je zde velka pravdépodobnost ziskani navstévniki
a také zakaznikl. Vysoka ucinnost reklamy je také zptisobena tim, ze lidé Casto kliknou na
prvni odkaz, ktery jim vyskoci a ani si nevSimnou, ze se jedna o reklamu. (Janouch, 2020,

s. 171)

3.2.7 Videoobsah a obsahovy marketing

Videoobsah je skvélym zplisobem jak rychle a kreativné pfedat divaklim informace o znacce
nebo produktu. Na kratké a interaktivni videa se zamétuji platformy jako TikTok, YouTube
Shorts a Instagram Reels. Dal$im zptisobem, jak oslovit divaky na téchto platforméach je zivé
vysilani, diky kterému lze zapojit publikum v realném &ase. Zivé vysilani miize byt vyuzito
pro predstaveni nového produktu, ktery bude uveden na trh nebo pro odpovidani na otazky.
Zminované platformy nabizi rGzné interaktivni funkce jako naptiklad ankety nebo Zivé
otazky a odpovédi, které pomahaji k vyssimu zapojeni divaka. Kratka videa zvefejiiovana
na platformé TikTok, YouTube Shorts a Instagram Reels také mohou zvysit dosah. (Digital
Marketing Trends For 2025 And Beyond, 2024)

Obsahovy marketing je vyznamnym tématem v digitalnim marketingu. Kvalitni obsah,
aby zaujal potencidlni ptijemce, by mél byt poutavy, zabavny, relevantni, mél by divaky vést

ke sdileni a mél by byt autenticky ke konkrétni znacce. (Kingsnorth, 2022, s. 231)

Obsahovy marketing je forma marketingové komunikace, kterd se zamétuje na tvorbu
a sdileni obsahu pro potencialni piijemce. Tento druh marketingu vychazi ztoho, Ze
zakaznici jsou vzdy pfipraveni piijmout chytlava marketingova sdéleni. Na marketérech je
vybrat vhodny obsah a kanal ke sdileni, aby zasahli velké mnozstvi potencialnich zakaznikd.

(Piikrylova, 2019, s. 281)
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4 NASTROJE SITUACNI ANALYZY

4.1 PEST analyza

PEST analyza je analyza makroprostiedi, kterd se zamétuje na hodnoceni jednotlivych vlivi.

Zkratka PEST se sklada ze slov politické, ekonomické, socialni a technologické. Cilem této

analyzy je snaha odhalit vSechny vlivy, které piisobi na firmu na konkrétnim trhu, vybrat

a zhodnotit dilezité vlivy, odhadnout trendy a posoudit ¢asovy usek. Nejvice by se méla

organizace zamé&fit na trendy v zemich, o které méa obchodné nejvétsi zdjem. (Kozel et. al.,

2011, s. 45) Fotr et. al. (2020, s. 58-59) rozvadi jednotlivé faktory, které jsou soucasti PEST

analyzy nasledovné:

Politické faktory — vyznamné ovliviiuji pozici organizace. Mezi politické faktory
muze patfit napiiklad stabilita vlady, mira korupce, vyvoj statniho rozpoctu nebo

podpora a sankce k ur¢itym projektim.

Ekonomické faktory — mira ekonomického ristu ma také vyznamny vliv na
uspésSnost organizace na trhu. Tento faktor pfimo ovliviiuje mozné prilezitosti
a hrozby. Lze sem zafadit inflaci, kurzy jednotlivych mén, urokové sazby, vyvoj

HDP, primérné mzdy nebo miru nezaméstnanosti.

Socialni faktory — mezi socidlni faktory patii demograficky vyvoj populace,
porodnost, imrtnost, mira vzdélani populace, mobilita pracovni sily, Zivotni Groven

a styl nebo také tradice a nabozenstvi.

Technologické faktory — umét predvidat vyvoj technologii je vyznamné pro
uspesnost firmy. Firma by se méla zaméfit tedy naptiklad na sledovani vyvoje
technologii v konkrétni oblasti, vladni vydaje na védu a vyzkum, tempo moralniho

starnuti technologii, informacni infrastrukturu nebo nastup novych technologii.

4.2 SWOT analyza

Analyza SWOT je jedna z nejpouzivanéjSich analyz prostiedi, jedna se o zkratku anglickych

slov Strengths, Weaknesses, Opportunities a Threats. Coz znamena silné a slabé stranky,

které souvisi s vnitinim prostiedim a pfileZitosti a hrozby tykajici se vnéjSiho prostredi

organizace. (Fotr et al., 2020, s. 56-57)
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4.2.1 Prilezitosti a hrozby

Jak jiz bylo zminéno pomoci SWOT analyzy lze analyzovat jak vnéjsi tak vnitini
marketingové prostiedi. Kotler a Keller (2013, s. 80) dodava, ze marketingovou piilezitosti
je potieba zakaznika, kterou chce organizace uspokojit. Mlze se jednat o nabidku produktu,
ktera na trhu jest€ neni nebo nabidka produktu, kterd na trhu sice uz je, ale je nabidnuta
zajimavym zpusobem. V oblasti novych pfilezitosti se mlize spolecnost zamétit na uvedeni
novych vyrobki nebo sluzeb na trh, zpohodInéni nakupniho procesu, customizace vyrobkt

nebo sluzeb, nové moznosti a nizsi cena nebo rychlejsi doruceni vyrobku.

Vastikova (2014, s. 38) dodava, ze cilem analyzy externiho marketingového prostredi
je najit zajimavé prilezitosti a vyvarovat se problémim, které hrozi. Hlavni hrozbou ve

sluzbéch je konkurence, ktera bude do budoucna ¢im dal vétsi.

4.2.2 Silné a slabé stranky

Druhou ¢asti SWOT analyzy je analyza interniho prostredi, ktera se zamétuje na silné a slabé
stranky spole¢nosti. Cilem této analyzy je ohodnotit aktudlni postaveni firmy a posoudit jeji
potencial. (Fotr et al., 2020, s. 65) V ndvaznosti na nalezeni novych pfilezitosti je nutné
vyhodnotit své silné a slabé stranky a najit cestu jak nalezené ptilezitosti vyuzit. Organizace
se vSak nemusi snazit zlepSit vSechny své slabé stranky. M¢la by se na zaklad¢ svych
stanovenych cilti rozhodnout jestli vyuZit pouze ptilezitosti, pro které mé predpoklady a nebo

1 pro takové, kde musi jesté n¢jake silné stranky ziskat. (Kotler a Keller, 2013, s. 82)

4.3 Analyza konkurence

Analyza konkurence se zaméfuje na ziskani informaci o pozici konkurence na trhu. Zabyva
se strategii konkurenénich firem, jejich politice at’ uz vyrobkové, cenové nebo distribu¢ni
a jejich komunikacnim mixem. Jednou z metod vyuZivanou v marketingu je benchmarking,
ktery se zaméfuje na porovnani vlastni produkce s konkurenci. Podstatou benchmarkingu je
ziskat od konkurence jeji zkuSenosti, objevit své silné a slabé stranky a na zakladé toho
nastavit opatfeni ke zlepSeni konkurenceschopnosti firmy. (Machkovd a Machek, 2021,

s 46)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast diplomové prace je zaméfena na vymezeni zékladnich pojmt a principa
spojenych s marketingovym fizenim. Cilem této ¢asti prace je vytvofit teoreticky ramec pro

naslednou analyzu a navrh zlepSeni marketingového tizeni ve vybrané spolec¢nosti.

Uvodni kapitola je vénovana marketingovému fizeni, které je definovano jako proces
planovani, realizace a kontroly marketingovych aktivit, které vedou k uspokojeni potieb
zakaznikli a dosazeni cili podniku. Kladen diraz je na vyznam strategického fizeni
v souvislosti s definovdnim vize a mise organizace. Soucasti této kapitoly je strategické
marketingové planovani, které predstavuje proces definovani marketingovych cila a zabyva

se dlouhodobym sméfovanim podniku.

Druha kapitola se zabyva vymezenim pojmu marketing a marketingovym mixem.
Marketing je definovan jako proces, jehoz cilem je uspokojeni potieb zdkaznika a soucasné
dosazeni cilii organizace. Marketingovy mix je popsan v rozsifené podobé 7P, diky ¢emuz
zobrazuje specifika sluZzeb. Jednotlivé sloZzky marketingového mixu 7P jsou produkt, cena,

propagace, distribuce, lidé, materialni prostiedi a procesy.

Nasledujici kapitola je zaméfena na marketingovou komunikaci a jeji nastroje. Jsou zde
popsany jednotlivé slozky marketingového komunikaéniho mixu jako je reklama, piimy
marketing, podpora prodeje, sponzoring, public relations, osobni prodej a predevsim online
marketing, ktery zejména u mensich podnikii hraje vyznamnou roli. Na konci kapitoly jsou
definovany vybrané trendy v marketingové komunikaci, mezi néZ patii napiiklad Influencer

Marketing, uméla inteligence nebo uzivatelsky generovany obsah.

V zavéru teoretické Casti jsou predstaveny analytické nastroje, které budou nasledné
vyuzity v praktické ¢asti diplomové prace. Jednd se o SWOT analyzu, PEST analyzu,
analyzu konkurence a v ndvaznosti na SWOT analyzu IFE a EFE matici, kterd umozni
kvantifikaci vyznamnosti jednotlivych internich a externich faktori. Informace ziskané

z jednotlivych analyz budou tvofit zdklad pro navrh efektivnich opatieni ke zlepSeni.

Teoreticka ¢ast tak tvoii uceleny piehled zékladnich pojmi a nastrojti marketingového

fizeni, které budou dale vyuzity v praktické ¢asti diplomové prace.
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6 CHARAKTERISTIKA VYBRANE SPOLECNOSTI

Pro zpracovani projektu zaméfeného na zvySeni urovné marketingového fizeni jsem si
vybrala mistni podnik s ndzvem Laskavarna Pod Kastany. Jedna se o malou lokalni kavarnu,
ktera se nachazi v centru mésta Zlin, konkrétné v srdci nové zrekonstruované trznice.

Kavérna byla zaloZzena v roce 2023 Annou Frystackou.

Laskavarna se zamétuje predevSim na prodej vybérové kavy. Kromé toho nabizi
1 matcha néapoje, veganské a bezlepkové dezerty a naturalni vina. Soucésti nabidky je i fada

produkti od lokalnich vyrobcti, ¢imz kavarna podporuje rozvoj regionalnich podnikd.

Ptes 1éto Ize vyuzivat venkovni posezeni u kavarny, zatimco v chladnéj$im obdobi se
kavarna méni na atulny espresso bar. Laskavéarna je také mistem pro setkdvani mistnich
obyvatel prostfednictvim kulturnich akei, hudebnich vecert a dobro¢innych projektii. Dale

se ucastni farmarskych trhi a dal§ich programa potadanych na trzisti.

Z hlediska organizaéni struktury Ize Laskavarnu Pod Kastany specifikovat jako maly
podnik. Kromé zakladatelky a majitelky je soucésti tymu jeden zaméstnanec na hlavni
pracovni pomér a 4 brigddnice. Maly pocet pracovnikli umoziiuje osobni piistup
k zdkazniklim, ale zaroven pfinasi omezeni v oblasti systematického fizeni marketingovych

aktivit. V soucasné dobé¢ jsou marketingové aktivity realizovany spise intuitivng.

Vroce 2024 dosihla Laskavarna Pod Kastany celkovych trzeb ve vysi piiblizné
800 000 K¢, coz odpovida primérnému mési¢nimu obratu okolo 67 000 K¢&. Tento daj je
pro podnik dileZitym vychodiskem pro planovani budoucich marketingovych aktivit. V roce

2025 lze jiz nyni pozorovat pozitivni vyvoj, jelikoZ trzby mésic¢né rostou.
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Obrazek 6 Venkovni pohled na kavarnu

(zdroj: Facebook Gastromapa Lukase Hejlika)

Obrazek 7 Venkovni posezeni pied kavarnou

(zdroj: tym Laskavarny)
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Obrazek 8 Nabidka napojt

(zdroj: tym Laskavarny)

Obrazek 9 Vnitini prostor kavarny

(zdroj: tym Laskavarny)
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEHO RiZENI

Tato kapitola se zaméfuje na zhodnoceni soucasného stavu marketingového fizeni ve
spolecnosti Laskavarna Pod Kastany. Konkrétné se bude tato kapitola vénovat oblasti online

komunikace, podpory prodeje a kvalit¢ obsluhy.

7.1 Online komunikace

Online komunikace je jednim z nastroji marketingu kavarny, diky kterému lze efektivné
a levné oslovit velkou skupinu zakazniki. Pfedev§im u malych podnikd s omezenymi zdroji
je oslovovani zékaznikl prostiednictvim digitalnich kanal dalezité
a autentické. Laskavarna v souc¢asné dob€ vyuziva k online komunikaci své webové stranky
a socialni sité, mezi které patii Instagram a Facebook. Informace o kavarné se objevuji také
na nékterych externich platformach jako je Gastro Zlinsky kraj nebo European Coffee Trip,
coz napomaha ke zvyseni diivéryhodnosti znacky a ptitahuje nové zdkazniky, jako naptiklad

turisty anebo milovniky vybérové kavy.

7.1.1 Webové stranky

Laskavarnu na webu Ize najit jako www.laskavarna—zlin.cz. Webové stranky ptisobi velmi

esteticky a moderné, na titulni strané se nachéazi zdkladni informace o kavarné a jejich
zaméstnancich. Nasledné se tam nachdzi galerie fotek z prostiedi kavarny, recenze od
zakaznikl a jsou zde zvefejnény plakaty s planovanymi akcemi na konkrétni mésic. Na
strankach je také mozné zobrazit katalog sluzeb, které kavarna nabizi. Nakonec ve spodni

casti se nachazi kontaktni udaje vcetné adresy, odkazli na socialni sit¢ a oteviraci doby.

7.1.2 Socialni sité

Mezi hlavni kanaly k online komunikaci vyuziva Laskavarna Facebook a Instagram profil.
Na téchto platformach kavarna pravidelné zvefejnuje fotografie produktli, informace

o sez6nni nabidce a aktudlnim déni, jako jsou rizné kulturni akce nebo farmartské trhy.

Kavarna komunikuje smérem ke sledujicim ptatelskym a osobnim dojmem, coz
pomaha budovat vztah se zdkazniky. Publikovany obsah piisobi autenticky a je konzistentni,

coz posiluje identitu znacky.

Instagramovy profil kavarny vyjadiuje klidnou a pfijemnou atmosféru podniku.
Ptispevky jsou vizudlné€ sladéné a zaméfuji se na prezentaci nabizenych produktii a interiér

kavarny. Podnik také aktivné vyuziva funkci stories, prostfednictvim kterych informuje
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sledujici a zédkazniky o denni nabidce, zménach provozu nebo novinkach. Dalsi funkci,
kterou podnik na této platformé vyuziva jsou Instagram Reels, jejiz podstatou je
zvetejiiovani kratkych videi. Obsah téchto videi je zamétfen napiiklad na ptipravu kavy,
prezentaci novych produkti a udalosti. Tyto videa jsou casto doprovazena hudbou, diky
cemuz se zvySuje jejich atraktivita u sledujicich. Instagramovy profil Laskavarny
(@laskavarna pod kastany) aktualné k cervenci 2025 sleduje pfiblizn€é 2 000 uZzivateld.
Obsah se kavarna snazi tvorit konzistentné, konkrétné publikovat piispévek dvakrat za mésic

a jednou mésicné¢ reels video.

Facebookova stranka podniku slouzi pfedevsim jako informacéni kanal, kde kavarna
sdili svou aktualni nabidku, informace o pofaddanych akcich a zménach oteviraci doby. Jsou
tam zvetejiiovany stejné prispévky s fotografiemi jako na platformé Instagram, jelikoz oba
profily jsou propojeny. Facebookova stranka je ale také vyuzivana k vytvareni udalosti, které
kavarna potada. Co se tyCe sledovanosti, k ervenci 2025 ma stranka Laskavarna Pod

Kastany pies 350 sledujicich.
Google recenze

Laskavarna ma také profil na Google mapach, kde ma n¢kolik pozitivnich hodnoceni
od navstévnikt. Pfevazné zékaznici prostfednictvim recenzi chvali atmosféru a prostiedi
kavarny, které je vhodné i pro rodiny s détmi, vstiicny a mily ptistup personalu, kvalitu kavy,
limonady a dezertli. Podnik se témto recenzim aktivné vénuje a pravidelné na né reaguje
prostfednictvim pod€kovani nebo kratkého komentafe. Tento pfistup také prispiva

k budovani pozitivniho vztahu se zdkazniky.

Aby podnik podpofil sbér zpétné vazby od zdkaznikd, umistil na bar a na menu
viditelny QR kod, ktery zakaznika po nacteni presméruje rovnou na stranku pro napsani
Google recenze. Diky tomu se zvySuje pravdépodobnost, ze zdkaznici podnik ohodnoti.

Vyuzivani QR kodu také piispiva k modernizaci a digitalizaci komunikace.

7.2 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je motivovat zdkaznika k ndkupu a zaroven podpofit jeho loajalitu,
impulzivni ndkupy a zdjem o novinky v nabidce. Laskavarna vyuziva n€kolik forem podpory
prodeje, které jsou zaméteny jak na nové, tak na stavajici zdkazniky. K opétovné navstéve
tedy motivuje zdkazniky nejen predesla pozitivni zkuSenost, ale také nékteré konkrétni

formy podpory prodeje.
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Vérnostni program

Mezi formu podpory prodeje, kterou kavarna vyuziva, patii vérnostni program
prostiednictvim vérnostnich karticek. Funguje na tom principu, ze zdkaznik pii kazdém
nakupu dostane razitko a po dosazeni urcité¢ho poctu razitek obdrzi kavovy napoj zdarma.
Tento nastroj je Casto vyuzivan v oblasti kavaren a motivuje zdkaznika k opétovnému
nakupu. Systém sbirani razitek je nejen jednoduchy na pochopeni a vyuziti pro zakazniky,
ale také pro podnik nevytvaii vysoké naklady. Forma papirové karticky ptsobi lidsky
a neformalné, ale do budoucna existuje moznost digitalizace vérnostniho programu, coz by

mohlo déle zvysit efektivitu a pohodlnost pro zakaznika.

Podnik rovnéz vyuziva cilena cenova zvyhodnéni pro konkrétni skupiny zédkaznikd, a to
studenti a prodejci na trzisti. Toto 1ze také povazovat za formu podpory prodeje, jelikoz
motivuje zakazniky k CastéjSim nakuplim a zlepSuji vztah k mistni komunité. Podrobnéji

jsou cenova zvyhodnéni uvedena v ¢asti vénované cenové politice.
Udalosti a akce

Laskavarna se aktivné€ zapojuje do kulturnich a komunitnich akci na trzisti Pod Kastany,
jako formu podpory prodeje. Diky tomu rozsituje povédomi o své znacce a navazuje vztahy
s mistni komunitou. To muize vést k ziskdni novych zékaznikt a posileni pozitivnich emoci
ke znacce. Pravidelné se zapojuje napiiklad do farmaiskych trhli, jarmarkd nebo

spolecenskych vecert.

Kromé toho kavarna ptileZitostné potfada vlastni udalosti, napiiklad hudebni vecery,
workshopy, vystavy nebo dobrocinné sbirky. Kazdy mésic se snazi potradat i swapy,
naptiklad obleceni, kniZzek nebo rostlin. To funguje na principu, Ze si lidé mohou pfinést své
staré obleceni, kniZky nebo rostliny, které uz nevyuziji a vymeénit je za jiné. Tyto akce jsou
realizované v prostorach kavarny a navstévnici si u toho mohou vychutnat kdvu nebo jiné
produkty, které kavarna nabizi. Témito akcemi vytvafi prostor pro setkdvani a tim se zvySuje
navstévnost kavarny. Osobni charakter téchto akci vede k budovani komunitni atmosféry,

coz je v dnesni dobé pro malé podniky konkurencni vyhoda.

Laskavarna Pod KaStany se také pasivné uc€astni akei, které se konaji v blizkém okoli,
zejména v prostoru zlinského zadmku, namésti Miru nebo parku Komenského. Diky své
strategické poloze muze vyuzit zvySeny pohyb osob pii kulturnich, spolecenskych nebo
sezonnich akcich k osloveni novych zadkaznikd. Podnik tak mtze vyuzit vznikly potencial

1 bez oficidlni ucasti na dané akeci.
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Sezonni nabidka

Dalsim nastrojem podpory prodeje, ktery Laskavarna vyuziva jsou sezonni nabidky,
v ramci kterych pfipravuje tématickou nabidku napojt a dezertli za zvyhodnénou cenu.
Ptikladem mohou byt zimni teplé napoje nebo letni ledové kavové napoje a drinky. Sezonni
nabidku kavérna pfipravuje pravideln¢ dvakrat za rok, konkrétné na jarni a letni obdobi
a potom na obdobi podzim a zima. Kromé téchto pravidelnych nabidek, jsou tvofeny
1 naptiklad drinky mésice nebo nabidka na konkrétni obdobi jako je valentyn nebo
halloween. Tyto akce jsou propagovany prostiednictvim socidlnich siti a pomoci vizudlnich
prvkll pifimo v prostorach kavarny. Diky sezonnim nabidkam se zvySuje ndvstévnost

v konkrétnich obdobich.

7.3 Kbvalita obsluhy

Kvalita obsluhy v Laskavarné Pod Kastany hraje zasadni roli, jelikoz vétSina zdkaznické
zkuSenosti je postavena na piimém kontaktu s personalem. Diky malé velikosti podniku
a nizkému poctu pracovnikl je pro kavarnu mozné udrzet si vysokou uroveit osobniho

pristupu.

Z recenzi zakaznikd je zfejmé, ze obsluhu kavarny vnima jako pratelskou, milou
a ochotnou. Zaméstnanci kavarny ¢asto znaji stalé zdkazniky a jsou schopni jim doporucit
produkty individudlné. Komunikace smérem k zdkazniklim je lidsk4 a uvolnéna, odpovida

celkovému charakteru podniku a dava zdkaznikim pocit domackého prostiedi.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEHO MIXU

Marketingovy mix je povazovan za zakladni nastroj pro analyzu a fizeni marketingovych
¢innosti. V této kapitole je pouzit rozsifeny model 7P, ktery je kromé¢ klasickych prvki jako
produkt, cena, distribuce a propagace rozsiien o specifika sluzeb, jako jsou lidé, materialni
prostfedi a procesy. Analyza zobrazuje jakym zptisobem Laskavarna pod Kastany uplatiiuje

jednotlivé prvky marketingového mixu ve své praxi.

8.1 Produkt

Sortiment Laskavarny Pod Kastany je zaméfen na kvalitni a Cerstvé produkty, které
zahrnuji pfedevsim vybérovou kavu. V nabidce je Siroky vybér kdvovych napoji, filtrovana
kava, matcha napoje at’ uz v teplé nebo ledové varianté, ¢aje, domaci limonady a dalsi
napoje. Krom¢ nealkoholickych népojii je vnabidce i1 fada alkoholickych drinkd
a naturélnich vin. Podnik klade diiraz na ptirodni ingredience a lokalni produkty, preferuje
produkty od lokalnich vyrobct, idealné z Moravy. Vyznamnou slozkou nabidky jsou
dezerty, kazdy den si zdkaznici mohou vychutnat veganské a bezlepkové zakusky. Kromé
toho je dvakrat tydné€ soucasti nabidky kynuté pecivo, konkrétné honzovy buchty a skoticovi
Sneci. Podnik nabizi 1 fadu dopliikového sortimentu v podobé prazené zrnkové kavy,

darkovych bali¢ki, hrneckl na kdvu a lokalnich produkti v podobé ptirodnich sirupti.

Kromé& produktového sortimentu nabizi Laskavarna Pod Kastany fadu doplitkovych
sluzeb, které mohou vyuZzit samotni zadkaznici, ale 1 firmy. Jednou ze sluzeb je mozZnost
objednani darkovych balicki tvofenych vybérovou kavou a regiondlnimi produkty v podobé
¢aju, vina, sirupli, dzemt nebo soli do koupele. Tyto balicky jsou pfipravovany individudlné

podle pozadavkl zakaznikd.

8.2 Cena

Cenova politika kavarny odpovida stfedni hladiné v porovnani s mistnim trhem. Duraz je
kladen na to, aby cena odrazela kvalitu produktt a celkovy zazitek, ktery zédkaznik ziska.
Cenov¢ je sortiment rozdélen tak, Ze zékladni kavové népoje jako espresso nebo cappuccino
jsou cenove dostupnéjsi. Zatimco cena matcha napoju a specidlni kavy je vyssi a odrazi cenu
nakladi a ptipravy.

Jak jiz bylo zminéno v Casti tykajici se podpory prodeje, soucasti cenové politiky je
1 vérnostni program v podobé papirovych karti¢ek. Zakaznici tak sbiraji body za kazdy

nakup a po urcitém poctu bodl ziskaji kdvovy ndpoj zdarma. Tento ndstroj neméni
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standardni ceny produktt, ale poskytuji pravidelnym zékaznikiim ptidanou hodnotu a tim

posiluje vztah se zadkazniky.

Kavarna zaroven nabizi slevy pro specifické skupiny zdkaznikli nasledovné: 10% sleva
pro studenty na kdvové napoje, ¢imz oslovuje mladé lidi a 20% sleva pro prodejce na trzisti,
diky ¢emuz podporuje komunitu v rdmci lokalniho prostiedi. Ptilezitostné podnik vyuziva
akéni cenové zvyhodnéni zejména v ramci sezoénni nabidky nebo kulturnich akci v rdmci

trziste. Tim podporuje impulzivni nakupy a také ziskani novych zakaznik.

8.3 Misto prodeje

Kavarna se nachazi v centru Zlina v prostorach nové¢ zrekonstruované trzisté Pod Kastany.
Na trzisti se da dostat béhem par minut chlize z Namésti Miru a v bezprostiedni blizkosti
kavéarny se nachazi zastavka MHD. V letnich mésicich je u kavarny k dispozici venkovni
posezeni a v zimé¢ se prostor kavarny méni na Gtulny espresso bar. Misto prodeje je vyhradné

fyzické ptimo v prostorach kavarny, bez moznosti online objednéavek.

Kromé bézného provozu kavarny podnik nabizi i fadu sluzeb, které ptizplsobuje
individudlnim potfebam zdkaznikl. Jak jiz bylo zminéno v kapitole tykajici se produktu,
podnik nabizi piipravu darkovych bali¢kt, distribuce téchto produktt je realizovana dle

domluvy se zakazniky.

8.4 Propagace

K propagaci kavarna vyuZiva pfedevSim socialni sité¢ (Facebook, Instagram) a webové
stranky. Komunikace témito sméry je osobni a graficky upravena tak, aby zakaznika zaujala.
Na socialnich sitich jsou zvefejiovany fotografie produktd, novinky a informace
o pofadanych akcich. Formy placené propagace nebo systematicky pldnovany obsah
v soucasné dob¢ neni soucasti strategie. Kavarna Cerpa nejvice z organického dosahu

a osobniho doporuceni.

Kromé socidlnich siti vyuziva podnik k propagaci svych pofadanych akci i papirové
letaky s informacemi o konkrétni akci. Tyto létaky jsou umistovany na samotnou
provozovnu kavarny z venkovni strany, kde si jich mohou v§imnou nahodni kolemjdouci,
ktefi prechazeji pres trziSté. Samoziejmée jsou 1 v prostorach kavarny, kde jsou na ocich

zakaznikOm.
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8.5 Lidé

Personal tvofi v Laskavarné Pod KaStany vyznamnou roli a to nejen pii obsluze zakaznik,
ale 1 celkovée k tvorbé piijemné a ptatelské atmosféry, ktera je pro tento podnik typickd. Co
se ty¢e zaméstnancl, v Cele stoji majitelka kavarny, kterd se podili na celkovém provozu
podniku. Dalsi velmi dilezitou slozkou je jedna zaméstnankyné na hlavni pracovni pomér,
ktera je nejen baristka, ale také spravuje socialni sit¢ podniku a tvoii veskerou grafiku.

V neposledni fad¢ tym doplnuji Ctyii brigaddnice, které pomahaji s chodem kavarny.

Diky malému poctu pracovnikii je mozné udrzovat si velmi osobni ptistup se zakazniky,
s fadou pravidelnych zakaznikl se persondl znd i jménem a to dotvafi pratelskou atmosféru
kavarny. Pfi vybéru zaméstnanct je kladen diraz na schopnost tvorby pozitivniho vztahu se

zakazniky, vstficnost a kvalitni komunikaci.

8.6 Materialni prostredi

Kavarna se nachdzi v prostorach trzisté a je témet ze vSech stran prosklend, diky ¢emuz
prostor disponuje dostatkem denniho svétla a je vizudln€ propojen s trzistém. Prostor
kavarny puasobi utulné¢ a esteticky, interiér je tvofen kombinaci ptfirodniho materialu

v podobé dfeva a modernimi ¢ernymi kovovymi prvky.

Naébytek k posezeni je tvoien jednoduchymi dfevénymi stoly a zidlemi, které se nachazi
ve vnitinich prostorach podniku. V letnich mésicich je posezeni rozsifeno i do venkovni ¢asti
trzisté. Celkovy ptfijemny dojem interiéru je dotvaien detaily v podob¢ dekoraci, zelenych
rostlin a historickych fotografii trzist€ pfed rekonstrukci. Vyznamnou slozkou, ktera zvysuje
esteticka zazitek z navstévy kavarny jsou estetické hrnecky na kévu, které si podnik nechava

vyrabét na zakazku.

V prostorach podniku se také nachéazi stojan s doplitkovym sortimentem, ktery si
zékaznici mohou koupit. Jednd se o prazenou zrnkovou kavu, sirupy a ¢aje od lokalnich

vyrobceti, darkové bali¢ky, hrnecky na kavu a naturalni vina.

8.7 Procesy

Proces piedstavuje to, jak je sluzba zdkaznikovi poskytovana. Co se tyce Laskavarny Pod
Kastany, kdyZz zakaznik vejde do prostoru kavarny, je pfivitan obsluhou a dotdzan co by si
pral. Objednavky a platby jsou realizovany piimo u pultu, kde jsou zdkaznici obslouzeni

personalem. Platba mize byt realizovana hotove, platebni kartou a nebo mobilni platbou
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prostiednictvim platebni karty v telefonu. Kdyz si zdkaznik objednd, miize si objednané
zbozi vzit s sebou anebo si ho dat na misté. Pokud by si zdkaznik objednané zbozi chtél
vychutnat v prostorach kavarny tak se po objednani a zaplaceni mize posadit a obsluha mu
objednané zbozi pfinese ke stolu. VSechny napoje jsou pfipravovany Cerstveé az po okamziku

objednani.
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9 ANALYZA VYBRANE KONKURENCE

Analyza konkurence je dulezitou soucasti marketingového fizeni. Podniky diky tomu ziskaji
dalezit¢ informace tykajici se aktudlni situace na trhu a silnych a slabych strankach
konkuren¢nich subjektli. Cilem této kapitoly je charakteristika a zhodnoceni vybranych
kavaren ve Zlin¢, které pisobi ve stejném odvétvi jako Laskavarna Pod Kastany. V této
kapitole budou piedstaveny jednotlivé podniky a nasledné budou vzajemné porovnany podle

stanovenych kritérii.

9.1 Charakteristika vybrané konkurence

V této Casti jsou predstaveny jednotlivé kavarny, které byly zvoleny jako konkurence.
Konkurenéni podniky byly zvoleny na zdklad¢ pozadavki majitelky kavarny Laskavarna
Pod Kastany. Je zde stru¢né popsan koncept jednotlivych podnikil, nabizeny sortiment

a prostiedi.

9.1.1 Kafe Pikola

Kafe Pikola je espressobar, ktery se nachdzi v centru Zlina na ulici Zardmi. Nabizi kavu
z vlastni prazirny, ktera je vzdy Cerstva, jelikoz je prazena po malych davkach. V nabidce
maji i1 balicky se zrnkovou kévou a kdvové ptislusenstvi. Kavu nabizi ve formé espressa
i filtrované kavy. Podnik klade dlraz na kvalitu surovin a jednoduchost prostfedi. Kromeé
kavy nabizi také menSi vybér sladkych nebo slanych pochutin. Vnitini prostory jsou

moderné zatizen€, avSak velmi malé a tudiZ nabizi jenom par mist na sezeni. (Pikola, 2023)

9.1.2 Park Café

Kavarna Park Café se nachazi v blizkosti parku ve Zlin¢ a kromé italské kavy nabizi také
snidané, brunche a koktejly. Velké prostory kavarny jsou nové zrekonstruované a pisobi
moderné a esteticky. Kromé pohodlného vnitiniho posezeni kavarna disponuje 1 prostornou

venkovni zahradkou. (Park café, 2025)

9.1.3 Kookie by Nikol

Kookie by Nikol je kavarna s vybérovou kavou a vlastni cukraiskou vyrobou. Kavérna je
zameifena na mladsi zakazniky a klade dlraz na atraktivni vizudlni prezentaci produkta.
Kromé¢ dezerth a sladkych produktii nabizi i fadu drinka a brunche. Prostory kavarny jsou
mensi, ale obsahuji n¢kolik stolil k sezeni. V letnich mé&sicich se d4 vyuzit i venkovni

posezeni. (Kookie by Nikol, 2025)
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9.1.4 Mr. Coffee

Mr. Coffee neni jenom kavarna, ale také prodejna a prazirna kavy. Zékaznici si tedy mohou
kavu vyzkouset a také si odnést baleni zrnkové kavy domi. Podnik se zamétfuje na
vybérovou kavu 100% arabiku a v nabidce maji rtizné druhy kdvovych napoji. Kromé kavy
si mohou zékaznici pochutnat i na snidanovém menu a vlastné vyrabénych dezertech. Prostor

kavarny je modern¢ zafizeny s dostatkem pohodlného mista na sezeni. (Mr. Coffee, 2025)

9.1.5 Kafe na rohu

Kafe na rohu je bistro s italskou kavou, vlastné¢ vyrobenymi dezerty, dorty, Cerstvymi
snidanémi a svac¢inami. Podnik si zaklada na kvalitni a rychlé obsluze, pratelské komunikaci
a ptijemném prostiedi. Co se ty¢e napoji, kromé kavy maji v nabidce naptiklad limonady,
ledové ¢aje, zmrzlinové Sejky, matcha napoje nebo ovocné smoothie. Prostory podniku jsou
moderni a utulné. Zékaznici mohou vyuzit jak vnitini tak venkovni posezeni. (KAFE NA

ROHU, 2022)

9.2 Analyza vybrané konkurence

Po pfedstaveni jednotlivych konkuren¢nich podniki nésleduje jejich srovnani
s Laskavarnou Pod Kastany podle stanovenych hodnoticich kritérii. Tato kritéria byla
stanovena ndsledovné: nabidka sortimentu, prostfedi a atmosféra, marketingova
komunikace, cenova uroven a vérnostni program, zakaznicky servis a osobni pfistup

a v neposledni fad¢ dostupnost a oteviraci doba.

Jednotlivé podniky byly ohodnoceny na hodnotici skale 1 az 5 bodi, kdy 1 je minimum
a 5 maximum. Vysledky této analyzy slouzi jako podklad pro zjisténi konkuren¢nich vyhod
nebo slabin Laskavarny ve srovnéni s vybranymi konkuren¢nimi podniky. Poznatky z této
analyzy budou nasledné vyuZity v projektové Casti prace v navrzich pro zlepSeni

marketingového fizeni.

9.2.1 Nabidka sortimentu

Prvni hodnotici kritérium, které jsem zvolila je nabidka sortimentu. V rdmci tohoto kritéria
byla hodnocena §ite produktové nabidky jednotlivych kavaren, nejen z pohledu napoja, ale
také sladkych dezertti a slanych pokrmt, poptipadé¢ doplitkového sortimentu. Jednotlivé

podniky byly hodnoceny na zdkladé mého vlastniho subjektivniho hodnoceni.
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Tabulka 1 Nabidka sortimentu

Hodnotici Kafe Park Kookie Mr. Kafe na
Laskavarna
Kritérium Pikola Café kavarna Coffee rohu
Nabidka
3 2 4 5 4 4
sortimentu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvyssi a maximalni hodnoceni ziskala kavarna Kookie by Nikol, kterd nabizi kromé
vybérové kavy a dalSich druhii napoji, véetné matchy, Sirokou Skalu dezertd z vlastni

cukratské vyroby. Kromé dezertli kavarna nabizi fadu sladkych i slanych snidani a brunchii.

Podniky Mr. Coffee, Kafe na rohu a Park Café byly ohodnoceny shodné¢ 4 body.
Vsechny zminované kavarny maji v nabidce kromé kavovych napoji i vybér dezerti,
snidafiové menu a slané svaciny. Park Café a Kafe na rohu navic rozsitfuji svou nabidku
alkoholickymi népoji. Mr. Coffee ma svou nabidkou rozsifenou o prazenou zrnkovou kavu,

merch a kavové prislusenstvi.

Laskavarna Pod Kastany byla ohodnocena 3 body. Kavarna disponuje kvalitni
vybérovou kavou a Sirokou nabidkou kdvovych a matcha népoji. Zakaznici si mohou vybrat
1 ztady doméacich limonad nebo alkoholickych nédpoji. Co se tyce dezertdi, podnik se
zamétuje na veganské a bezlepkové varianty, kterych je ale v kazdodenni nabidce omezeny
pocet druhti. Nabidka dezertti byva rozsifovana pouze dvakrat tydné, kdy je do prodeje
zatazeno kynuté pecivo v podobé honzovych buchet a skoficovych $nekd, a nebo ptipadné
pfi pofadani specidlnich akci. Kavarna vSak disponuje fadou doplitkového sortimentu

v podobé produktii od lokalnich vyrobci.

Nejmensi pocet boda obdrzel podnik Kafe Pikola, jelikoz se tento podnik specializuje
vyhradné na kdvu z vlastni prazirny, sortiment dezertii je zde velmi omezeny. Kromé kavy
maji v nabidce jidla pouze suSenky. V podniku si v8ak lze potidit praZzenou zrnkovou kavu,

kavové ptislusenstvi nebo merch.

9.2.2 Prostredi a atmosféra

Dalsi zvolené kritérium se zaméiuje na prostfedi a atmosféru jednotlivych kavaren. V ramci
tohoto kritéria bylo hodnoceno vnitini i venkovni prostiedi podniku, celkovy design

a pfipadné i dekorace. Zohlednéna byla rovnéZz celkova atmosféra, kterou zakaznik pfii
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navstéveé podniku vnima. Hodnoceni podnikii bylo na zdkladé mého vlastniho subjektivniho

hodnoceni, podle toho jak vnimém prostfedi a atmosféru jednotlivych podnikd.
Tabulka 2 Prostfedi a atmosféra

Hodnotici Kafe Park Kookie Mr. Kafe na
Laskavarna
Kritérium Pikola Café kavarna Coffee rohu

Prostredi a

atmosféra

(zdroj: vlastni zpracovani)

Laskavarna Pod Kastany v rdmci tohoto kritéria ziskala 4 body. Interiér kavarny je
tvofen ptirodnimi materidly a piisobi utulné a esteticky. Venkovni posezeni, které miizou
zakaznici v letnich mésicich vyuzivat, je sice jednoduché, ale jeho umisténi v prostoru trzisté
tvoii jedine¢nou a piijemnou atmosféru. Stejny pocet bodii ziskal podnik Kookie kavarna,
ktery si zakladd na atraktivnim interiéru. Béhem roku se v ném stfidd fada sezénnich

dekoraci a celkové podnik ptisobi utulné.

Podniky jako Kafe Pikola, Park Café a Kafe na rohu ziskaly 3 body. VSechny maji
moderni interiér, ale oproti vySe zminovanym kavarndm neplsobi tak Gtulné a piijemn¢.
Kafe Pikola ma velmi maly interiér, ktery neobsahuje Zadné dekorace a ptsobi chladné. Park
Café ma velké a moderné zrekonstruované prostory, které jsou doladény jednoduchymi
dekoracemi. Prostor plisobi profesiondlné, ale méné osobné¢ nez Laskavarna a Kookie
kavarna. Co se ty¢e Kafe na rohu, podnik disponuje jednoduchym pomérné¢ velkym vnitinim

1 venkovnim posezenim. Prostory jsou doplnény drobnymi sezénnimi dekoracemi.

Minimalni pocet bodu ziskala kavarna Mr. Coffee. Prostiedi kavarny ptsobi jednoduse
a postrada néjaké vyrazné estetické prvky. V prostoru kavarny se nachazi prazirna a obchod
se zrnkovou kavou a dal§im kavovym pfisluSenstvim. Sice podnik disponuje dostatkem

mista k sezeni, ale celkovy dojem je oproti ostatnim podniklim méné Utulny.

9.2.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je klicovym prvkem budovani povédomi o znacce, udrzovani
vztahll se zakazniky a ovlivilovani jejich ndkupniho chovéni. V kavérenském prostiedi je
mozné vyuzit vizudlni prezentaci a sdileni autentického obsahu na socidlnich sitich

k osloveni cilové skupiny a budovani dlouhodobého vztahu se zdkazniky. V ramci tohoto
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kritéria budou hodnoceny predevsim online kandly, tedy zejména aktivita na Instagramu,

Facebooku a ptipadné vlastni webové stranky.

Tabulka 3 Marketingova komunikace

Hodnotici Kafe Park Kookie Mr. Kafe na
Laskavarna
Kritérium Pikola Café kavarna Coffee rohu
Marketingova
4 5 4 4 3 3
komunikace

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejlépe hodnocenym podnikem je Kafe Pikola a to pfedevs$im svou velmi profesionélni
a vizualn¢ sladénou komunikaci na platformé Instagram, kde ma pies 18 000 sledujicich. Na
tomto profilu jsou kromé ptispévkil pravidelné zvetejiiovany i Reels, v ramci kterych podnik
sdili ptib¢hy ze zakulisi, informace o praZeni kavy a aktualnich novinkach. Webové stranky
Kafe Pikola slouzi i jako e—shop s fadou produktd, naptiklad zrnkovou kavou, kdvovym

prislusenstvim, kdvovary ale i merchem v podob¢ obleceni 1 nadobi.

Lakavarna Pod Kastany, Kookie kavarna a Park Café byly ohodnoceny 4 body.
Laskavarna je aktivni pfedev§im na Instagramu a Facebooku, kde pravidelné zvetejiiuje
piispévky o své nabidce a kulturnich akcich. Marketingovd komunikace plsobi autenticky,
avSak chybi S$irS§i vyuziti Reels nebo placené propagace. Laskavarna také disponuje
webovymi strankami, kde se nachazi zakladni informace o podniku a obsluze. Kookie
kavarna se orientuje na mladsi cilovou skupinu a proto se velmi zamétuje na vizualni stranku
obsahu, Instagramovy profil piisobi esteticky a obsahuje ptedev§im ptispévky z prostiedi
podniku a fotky produktii. Park Café mé dobte zpracované webové stranky, kde zdkaznik
najde nabidku a dalSi informace o podniku. AvSak aktivita na socialnich sitich tohoto
podniku je slabsi. Vétsina ptispévki je tvofena nabizenymi produkty, avSak profil obsahuje

1 par Reels videi.

Mr. Coffee a Kafe na rohu ziskali 3 body. Oba podniky maji Instagramovy profil, kde
zvetejniyji informace o nabizenych produktech nebo akcich. Mr. Coffee ne svém profilu ma
fadu Reels videi kde ukazuji kromé nabidky 1 zadbéry ze zékulisi a také se zde nachazi vtipna
videa se zaméstnanci podniku. Webové stranky podniku slouZzi predevsim jako e—shop, kde
si mohou zékaznici kromé& zrnkové kavy koupit kdvové prisluSenstvi a merch v podobé

cestovniho hrnku, tricka, platéné tasky a nebo klasického keramického hrnku. Kafe na rohu
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ma na svym webovych strankach kromé nabidky a aktualit i moznost online rezervace stolu
coz pro zdkazniky zvysuje komfort. Co se tyce socidlnich siti, na Instagramu podnik

zvetejiuje predevsim piispévky s nabidkou.

9.2.4 Cenova troven a vérnostni program

Kritérium tykajici se cenové urovné a vérnostniho programu hodnoti cenu srovnatelnych

produktl a pfitomnost vérnostnich nebo piipadné slevovych programt pro zékazniky.
Tabulka 4 Cenova turoven a vérnostni program

Kafe Park Kookie Mr. Kafe na
Hodnotici kritérium @ Laskavarna
Pikola Café kavarna Coffee rohu

Cenova uroven a

vérnostni program

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z tabulky vyse vyplyva, ze nejlépe hodnocené je Kafe na rohu, které¢ ziskalo 5 bodu.
Tento podnik nabizi cenové velmi dostupné produkty a pravideln¢ potrada slevové akce.
Studenti po ptedlozeni prukazu ISIC ziskaji 10% slevu na kavové ndpoje, také byvaji
pofadany promo akce v podobé 1+1 kdva zdarma naptiklad k narozeninam kavarny. Kromé
toho podnik disponuje v€rnostnim programem v podobé papirové i digitalni karticky, kdy

zakaznik ziska desatou kavu zdarma.

Laskavarna Pod KaStany ziskala v tomto hodnoceni 4 body. Stanovené ceny odpovidaji
kvalité¢ vybérové kavy a lokalnim ingrediencim, podnik vSak taky nabizi néjaké cenové
zvyhodnéni. Konkrétné se jednd o 10% slevu pro studenty a 20% slevu pro prodejce na
trziSti. Dale ke zvySeni loajality vyuziva vérnostni program, ktery spociva ve sbirani razitek

na papirovou karti¢ku za kazdou kévu a desatou kavu ziska zakaznik zdarma.

Mr. Coffee byl ohodnocen 3 body. Tento podnik ma vérnostni program v podobé&
digitalni vérnostni kartiCky v telefonu. Za kazdy nakup kavy dostane zdkaznik razitko
a kazdou devatou kévu ziska zdarma. Nejméné bodu ziskali Kafe Pikola, Park Café a Kookie
kavérna, z téchto podnikl nabizi vérnostni program pouze Kafe Pikola. Tento program
funguje ve formé digitalni vérnostni karticky, pii kazdém ndkupu nacte obsluha QR kod

z karticky zékaznika a ten za kazdy nakup sbira body, které¢ nasledné¢ miize vyuzit formou
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cashback. Park Café a Kookie kavarna nenabizi zddny oficialni vérnostni program nebo

pravidelné slevové akce.

9.2.5 Zakaznicky servis a osobni pristup

V prostiedi kavaren hraje zédkaznicky servis a osobni pfistup klicovou roli pii vytvareni
loajality zdkaznikii. Nejedna se pouze o rychlost obsluhy, ale pfedevSim o zpusob
komunikace a schopnost zaméstnanct navazat se zdkazniky osobnéjsi vztah. I kdyz fada
podnikl ¢asto nabizi velmi podobnou nabidku produktii, od konkurence je miize odlisit
pravé kvalita zakaznické zkuSenosti. V ramci tohoto kritéria byl hodnocen piistup
jednotlivych podnikl ke svym zdkaznikiim. Hodnoceni zakaznického servisu a osobniho
pfistupu v jednotlivych kavarnach bylo provedeno na zakladé n€kolika osobnich navstév,
které umoznili pfimé pozorovani urovné obsluhy, komunikace personilu a celkové

atmosféry jednotlivych kavéaren.
Tabulka 5 Zakaznicky servis a osobni pfistup

Hodnotici Kafe Park Kookie Mr. Kafe na
Laskavarna
Kritérium Pikola Café kavarna Coffee rohu

Zakaznicky servis a

osobni pristup

(zdroj: vlastni zpracovani)

V ramci tohoto kritéria byla nejlépe hodnocena Laskavarna Pod Kastany, ktera ziskala
5 bodl. Tento podnik vynika ptratelskym a osobnim piistupem, ktery jde citit pii osobni

navsteve, ale vyplyva i ze zakaznickych recenzi.

Shodné 4 body ziskaly podniky Kafe Pikola a Mr. Coffee. Obsluha obou podnikil
plsobi profesiondlné a ptijemné&, avSak neplisobi tolik osobné jako naptiklad v Laskavarné.

V ptipadé Mr. Coffee nabizi obsluha vybér z vice druhii kavy a ochotné zakazniktim poradi.

Kookie kavarna ziskala v tomto kritériu 3 body. Niz§i pocet bodl tento podnik ziskal
zejména z divodu del§i dobé cekani na obsluhu zejména v dobé nejvétsi vytiZenosti.
Obsluhu 1ze ohodnotit jako neutralni, komunikuje smérem k zakaznikovi zdvotile, ale bez

né¢jaké hlubsi snahy o navdzani osobnéjsiho vztahu.

Park Café bylo ohodnoceno 2 body. Obsluha v tomto podniku puasobi chladngjSim

dojmem a stejné jako v Kookie kavarné zde zdkaznici ¢ekaji delsi dobu na obsluhu. Nejhiife
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bylo hodnocené Kafe na rohu, které¢ ziskalo pouze 1 bod. Podnik sice vynika Sirokou
nabidkou produkti a dlouhou oteviraci dobou, obsluha vSak piisobi Casto nepfijemné.
Dalsim faktorem, ktery mtize ovliviiovat nekonzistentni zdkaznicky zazitek je pomérné Casté

sttidani obsluhy.

9.2.6 Dostupnost a oteviraci doba

V ramci hodnoticiho kritéria dostupnost a oteviraci doba byl posuzovan rozsah provozni
doby a dopravni dostupnost véetné parkovacich moznosti v blizkosti jednotlivych kavaren.

Tyto dva faktory vyznamn¢ ovliviiuji rozhodovani zakaznik, zda podnik navstivi.
Tabulka 6 Dostupnost a oteviraci doba

Hodnotici Kafe Park Kookie Mr. Kafe na
Laskavarna
Kritérium Pikola Café kavarna Coffee rohu

Dostupnost a

oteviraci doba

(zdroj: vlastni zpracovani)

V této oblasti ziskalo nejvic bodi Kafe na rohu, jelikoz ma ze vSech hodnocenych
podniki nejdelsi oteviraci dobu, konkrétné cely tyden véetné vikendu od 7:00 do 19:00.
Podnik se nachdzi v dolni ¢asti obchodniho domu, u které¢ho je moznost bezplatného

parkovisté na 30 minut.

Park Café a Kafe Pikola obdrZely shodné 4 body, jelikoz obé& kavarny maji rozSifenou
oteviraci dobu 1 béhem vikendu. Park Café ma otevieno nejdéle ze vSech hodnocenych
podniki a to aZ do ve€ernich hodin. Kafe Pikola ma vikendovy provoz od 9:00 do 16:00,
ktery je mirn€ omezeny oproti oteviraci dobé v pracovni dny, ktera je 7:30 az 17:00, ale stale
je ptistupny. Ob¢ kavarny se nachazi v centru Zlina a jsou dobie dostupné MHD, parkovaci

moznosti jsou v§ak omezené.

Laskavarna Pod Kastany, Kookie Kavarna a Mr. Coffe byly ohodnoceny 3 body.
VSechny tfi zminiované podniky se nachdzi v blizkosti zastdvek MHD, avsak jejich provozni
doba je oproti ostatnim podnikiim vice omezend. Laskavarna ma otevieno o vikendu pouze
v piipad¢ konani specialnich akeci na trzisti nebo v okoli. Mr. Coffee ma o vikendech
otevieno pouze v sobotu dopoledne a Kookie kavarna ma v sobotu otevieno do 13:00

a v nedéli také zavieno.
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Celkové lze tici, ze kavarny, které¢ maji dobrou dostupnost vetejnou dopravou a zaroven
dlouho oteviraci dobu, jsou v rdmci tohoto kritéria konkurenceschopnéjsi. Na druhou stranu
podniky s krat$i oteviraci dobou nebo omezenym provozem o vikendu mohou byt

v nevyhodg.
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10 PEST ANALYZA

PEST analyza se vyuziva k analyze makroprostfedi a zamé&iuje se na jednotlivé vlivy, které
mohou ovliviiovat konkrétni spole¢nost. V ramci této analyzy jsou definovany politické,
ekonomické, socidlni a technologické vlivy, které piisobi na vybrany podnik Laskavarna Pod
Kastany. Tyto faktory nemuize podnik pfimo ovlivnit, ale maji vliv na jeho strategické

rozhodovani a planovani.

10.1 Politické faktory

Provozovani kavarny v Ceské republice je spojeno s fadou legislativnich a administrativnich
povinnosti, které ptedstavuji dulezity faktor ovliviiujici podnikani v tomto odvétvi.
Laskavarna Pod Kastany funguje jako podnik fyzické osoby, kterd podnika na zaklade
zivnostenského opravnéni. K zahéjeni této Cinnosti bylo nutné splnit podminky stanovené
zivnostenskym zakonem ¢. 455/1991 Sb. Soucasti je rovnéz dodrZeni hygienickych
a bezpecnostnich norem podle zdkona ¢. 258/2000 Sb. o ochrané vetejného zdravi

a pfislusnych vyhlasek. (Zakony pro lidi, 2025)

Krom¢ téchto vstupnich podminek se podnik pravidelné miize setkavat s legislativnimi
zménami, napiiklad povinnost elektronické evidence trzeb, ktera je soucasné sice
pozastavena, ale v minulosti tvofila pro podnik navySeni naklada. Politické faktory mohou
vSak na podnik piisobit 1 pfiznivé napiiklad formou podpory malého a sttedniho podnikani
ze strany statu nebo Evropské unie. Tato podpora mize cilit na udrzitelnost nebo podporu

lokalnich podniki, coz jsou oblasti, ve kterych Laskavarna piisobi.

10.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory vyrazné¢ ovlivituji fungovani podnikti nejen v oblasti gastronomie. Malé
podniky, jako Laskavarna Pod Kastany, jsou velmi citlivé na vyvoj makroekonomickych
ukazateli. Mezi tyto ukazatele patii napfiklad inflace, Groven nezaméstnanosti, kupni sila
obyvatelstva a vyvoj mezd.

vvvvvv

predevSim kéavy, mléka, cukru a mouky. Z téchto surovin jsou tvofeny téméf vSechny
produkty, které podnik nabizi, a proto by jejich cenové vykyvy piimo ovlivnily naklady
podniku. Podle udaji Ceského statistického ufadu byla meziroéni mira inflace v kvétnu 2025
2,4%, pticemz potraviny a nealkoholické napoje zaznamenaly nadprimérné meziro¢ni

zdrazeni o 5,4%. (Cesky statisticky ufad, 2025)
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DalSim vyznamnym ekonomickym faktorem jsou mzdy a dostupnost pracovni sily.
Maly pocet zaméstnancti v Laskavarné miize zpiisobit problémy pii vypadku personalu nebo
narastu mzdovych nakladi. Od ledna 2025 ¢ini minimalni hrubd mési¢ni mzda 20 800 K¢,

ktera od minulého roku vzrostla o 1 900 K¢. (Ministerstvo prace a socialnich véci, 2019)

10.3 Socialni faktory

Socialni faktory v podobé spolecenskych hodnot, zivotniho stylu a preferenci zédkaznikt
vyrazn¢ ovliviiyji jak lidé vnimaji gastronomii a kavarenskou kulturu. Jednim ze zékladnich
trendi je rist zajmu o kvalitni vybérovou kavu. Zakaznici se vice zajimaji o plivod surovin
a chtéji mit celkoveé z konzumace né&jaky zazitek. Dalsi zménou ve spotiebitelském chovani
je, ze zékaznici preferuji podniky, které dbaji na ekologii. Vybiraji podniky, které se

napiiklad snazi omezovat plasty a nebo vyuzivaji recyklované materialy.

Pro mésto Zlin je typické, ze se zde nachazi velké mnozstvi studentti a mladych lidi.
Tato skupina spotiebitelli preferuje podniky, které ptisobi esteticky a nabizi sortiment, ktery

je momentalné trendy.

10.4 Technologické faktory

Technologické faktory maji vliv na efektivitu a konkurenceschopnost podniku. I malé
podniky musi na technologické trendy reagovat. Mezi tyto faktory miizeme zaradit napiiklad
vyuzivani digitdlni komunikace. Laskavarna aktivné spravuje své profily na socialnich sitich
Intagram a Facebook k propagaci a komunikaci se zdkazniky. Zejména pro osloveni

mladsich zakaznik je komunikace podniku prostiednictvim socialnich siti klicova.

Mezi technologické faktory miiZzeme zaradit 1 nékteré z oblasti provozu kavarny, tady
patii pokladni a platebni systémy. Kavarna disponuje platebnim termindlem a diky tomu se
krom¢ hotovosti da platit 1 platebni kartou. Platba kartou je v dne$ni dobé jiz povaZovana za

standard, ktery zvySuje nejen pohodli zékazniki, ale pfispiva 1 ke zrychleni obsluhy.

V oblasti gastronomie a kavérenstvi se v soucasné¢ dobé rozsifuji i technologické
inovace ve formé¢ objedndvkového systému pres QR kdd umistény na stole. Diky cemuz si
mohou zdkaznici vytvofit a dokonce 1 zaplatit objednavku ptimo od stolu. Dal§i moznosti ke
zvySeni pohodlnosti pro zdkazniky je ptfevedeni papirového vérnostniho programu do

digitalni verze, kterou bude moci mit zdkaznik vzdy u sebe v mobilnim telefonu.
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V neposledni fadé se do technologickych faktort fadi i technologie pfipravy kavy. Tady
se fadi jak kavovary, tak i alternativni zptisoby pfipravy kavy. Kvalitni vybaveni kavarny je

kli¢ové pro udrzeni kvality produkti a efektivni praci barist.
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11 SWOT ANALYZA

SWOT analyza slouzi k hodnoceni interniho a externiho prostfedi podniku. U vnitiniho
prostiedi se zaméfuje na silné a slabé stranky podniku a u vnéjSiho prostiedi s jedna
o prilezitosti a hrozby. V nésledujici tabulce jsou definovany faktory, které ovliviiuji

fungovani kavarny Laskavarna pod Kastany.

Tabulka 7 SWOT analyza

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Osobni pristup k zékaznikiim Omezena kapacita kavarny
Kvalita vybérové kavy Nizka marketingova viditelnost
Komunitni ptesah Absence online prodeje
Esteticky a Gtulny interiér Omezena kapacita pro marketing
Spoluprace s lokalnimi dodavateli Omezené parkovani v blizkosti
Prilezitosti (O) Hrozby (T)

Zvysujici se obliba vérnostnich programi Rostouci ceny vstupil

mezi zékazniky v gastronomii

Rist online nakupovani na e—shopech Konkurence v oblasti vybérové kavy

s potravinami a napoji

Rist online marketingu a digitdlni Sezonni vykyvy navstévnosti

prezentace v gastronomii
Rostouci z4jem o kdvovou kulturu Zmeny legislativy

Rozvoj turistickych aktivit ve Zling Zména spotiebitelskych preferenci

(zdroj: vlastni zpracovani)
11.1 Silné stranky

Mezi hlavni silné stranky Laskavarny Pod KasStany patii pifedevSim osobni pfistup
k zakaznikim. Podnik si zaklada na tom, aby obsluha piisobila mile a tvofila se tak v kavarné
ptatelska a ptijemna atmosféra. Laskavarna stavi svou nabidku na vybérové kave od ¢eskych
a slovenskych praziren, jako jsou Léazenska kava, Green Plantation, Coffeespot a LiSkafé.

Diky témto dodavatelim, ktefi kladou diraz na pivod a Cerstvost zrn, mize Laskavarna
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nabizet svym zdkaznikiim kvalitni kdvu. Od konkurence podnik odliSuje také komunitni
ptesah, podnik porada rizné kulturni akce, diky ¢emuz dava lidem prostor pro setkavani
a tvofeni komunity. Prostory kavarny jsou estetické a utulné, zadkaznici si diky tomu mohou
vychutnat kavu v piijemném prosttedi. Dalsi silnou strankou Laskavarny Pod Kastany je
spoluprace s lokalnimi vyrobci, podnik preferuje pii vybéru dodavatelti vyrobce z blizkého

okoli.

11.2 Slabé stranky

Laskavarna Pod Kastany ma fadu silnych stranek, avSak i pfes to disponuje i slabymi
strankami. Mezi tyto slabé stranky patii omezena kapacita provozovny, ptedevsim v zimnich
mesicich, kdy neni k dispozici venkovni posezeni pted kavdrnou. Ve vnitinich prostorach
kavéarny se nachdzi pouze minimum mista na sezeni, coZ zpisobuje zna¢ny limit pfi vyssi
poptavce naptiklad pti akcich. Dalsi slabinou je oblast marketingu, konkrétné¢ nizka
marketingova viditelnost mimo socidlni sit¢ a omezena kapacita pro systematicky rozvoj
marketingovych aktivit, kterd omezuje moznosti efektivniho oslovovani novych zakaznikd.
Marketingové Cinnosti mé v soucasné dobé na starosti jedna zaméstnankyné, kterd se
primarn¢ vénuje obsluze a ptipravé kavy jako baristka. Marketingu se tedy vénuje ve
volnych chvilich béhem smén, coz vyrazné omezuje ¢asové a personalni moznosti pro dalsi
rozvoj marketingovych aktivit. Za dalsi slabinu lze povazovat absenci online prodeje, jelikoZ
trzby podniku jsou zavislé pouze na fyzickém provozu kavarny. Posledni uvadénou slabou
strdnkou je problém s omezenym parkovanim v blizkosti, jelikoz se kavarna nachézi
v centru meésta, vSechna parkovaci mista v blizkosti jsou zpoplatnénd a nenachazi se

v bezprostiedni blizkosti.

11.3 Prilezitosti

Laskavarna mize do budoucna vyuzit fadu ptilezitosti. Mezi né patii zvySujici se obliba
vérnostniho programu mezi zdkazniky v gastronomii a pfedevSim rast jeho digitalizace.
Z analyzy konkurence, ktera byla provadéna vyplyva, ze fada zminovanych konkurentli ma
digitalni vérnostni program jiz zavedeny. Tento rozvoj vé€rnostniho programu miize posilit
loajalitu zakaznikl a usnadnit zdkaznikim jejich ndkupni zkuSenost. Dalsi ptileZitosti je rlst
online nakupovani na e—shopech s potravinami a ndpoji. Pokud by Laskavéarna zavedla
e shop, prodeje by diky tomu nebyly zavislé na oteviraci dobé kavarny a umoznilo by to
osloveni SirSiho okruhu zakaznikid 1 mimo mésto Zlin a jeho okoli. Vyznamnou ptileZitosti

v

je rist online marketingu a digitalni prezentace v gastronomii. Roz§ifeni dosavadniho online
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marketingu Laskavarny, nejen na socidlnich sitich, ale také formou placené propagace by
mohlo zvysit viditelnosti a osloveni novych cilovych skupin zdkazniki mimo dosavadni
okruh. V neposledni fad¢ 1ze mezi prilezitosti zaradit rostouci zdjem o kavovou kulturu
a s tim 1 zvySeni poptavky po vybérové kaveé a rozvoj turistickych aktivit ve Zlin¢€, které do

mésta ptildkaji veétsi mnozstvi lidi a potencidlnich zékazniki.
11.4 Hrozby

Mezi hrozby lze zatadit rizika, kterd podnik nemtize pfimo ovlivnit. Jednou z hlavnich
hrozeb je rast cen vstupill, jako jsou suroviny a energie, coz muze vyznamné ovlivnit
ziskovost podniku. DalSimi hrozbami miize byt rostouci konkurence v oblasti vybérové kavy
v centru mésta a sezoénni vykyvy navstévnosti, které ovlivituji stabilitu pfijma. Vyznamné
mohou provoz Laskavarny Pod KaStany ovlivnit i zmény legislativy v oblasti gastronomie,
hygieny nebo dani, jelikozZ mohou pfinést zvySeni ndklad. Mezi dalsi ohrozeni patii zména
spottebitelskych preferenci, naptiklad zvysena citlivost na cenu a snizena ochota utracet za
prémiové produkty, zejména v obdobi ekonomické krize nebo nejistoty. Zmény Zivotniho
stylu v podobé omezeni poptavky po sladkych dezertech nebo pfiprava kavy doma muize

také ovlivnit provoz kavarny.
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12 IFE MATICE

K vyhodnoceni vnitiniho prostfedi podniku byla vyuzita IFE matice, kterd navazuje na
SWOT analyzu. Ve zminované analyze byly definovany interni faktory, které ovliviuji
provoz Laskavarny Pod Kastany, konkrétné jeji silné a slabé stranky. Jednotlivym faktorim
byla ptifazena vaha podle jejich vyznamnosti (¢im vyssi véha, tim vyssi vyznam) a nasledné
byly ohodnoceny pomoci Ctyi stupiii vlivu: 1 (vyznamna slaba stranka), 2 (méné dilezita

slaba stranka), 3 (mén¢ dilezita silna stranka, 4 (vyznamna silna stranka).

Tabulka 8 IFE matice

Silné stranky (S) Viaha Stupnice Vazene
vlivu hodnoceni

S1 Osobni pfistup k zékazniktim 0,15 4 0,60

S2 Kvalita vybérové kavy 0,20 4 0,80

S3 Komunitni piesah 0,10 3 0,30

S4 Esteticky a Gtulny interiér 0,05 3 0,15

S5 Spolupréce s lokélnimi dodavateli 0,10 3 0,30

Celkem silné stranky 0,60

Slabé stranky (W) Vaha Stupnice Vazent
vlivu hodnoceni

W1 Omezena kapacita kavarny 0,05 2 0,10

W2 Nizké marketingova viditelnost 0,15 1 0,15

W3 Absence online prodeje 0,05 2 0,10

W4 Omezena kapacita pro marketing 0,10 1 0,10

W35 Omezena parkovani v blizkost 0,05 2 0,10

Celkem slabé stranky 0,40

Celkem 1,00 2,70

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Celkovy vysledek IFE matice dosahl hodnoty 2,70, coz piedstavuje mirn€ nadpriimérny
vysledek. Primérnd interni sila podniku odpovida hodnoté 2,5. Z vysledku vyplyva, Ze
Laskavarna Pod Kastany relativn¢ dobfe zvlada své vnitini prostredi, silné stranky pievazu;ji
nad slabymi strankami. Zaroven vsak existuje prostor pro zlepseni v oblastech, kde byly

definovany slabiny, pfedev§im v oblasti marketingu.
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13 EFE MATICE

Matice EFE se zaméfuje na vyhodnoceni externiho prostiedi podniku, konkrétné
k hodnoceni pftilezitosti a hrozeb. Na zakladé SWOT analyzy byly vybrany externi faktory,
které mohou ovliviiovat provoz Laskavarny Pod Kastany. Kazdému faktoru byla pfifazena
vaha podle jeho vyznamnosti (¢im vyssi vaha, tim vyssi vyznam) a stupeni vlivu jedna az

Ctyti kdy: 4 (nejvyssi), 3 (nadprimérny), 2 (stiedni) a 1 (nizky).

Tabulka 9 EFE matice
Stupnice Vazené
Prilezitosti (O) Vaha
vlivu hodnoceni
O1 ZvySujici se obliba vérnostnich
. - 0,10 3 0,30
programt mezi zakazniky v gastronomii
02 Rist online nakupovani na e-—
_ _ - 0,10 2 0,20
shopech s potravinami a napoji
O3 Rust online marketingu a digitalni
. 0,15 3 0,45
prezentace v gastronomii
04 Rostouci zajem o kavovou kulturu 0,12 4 0,48
O5 Rozvoj turistickych aktivit ve Zliné 0,05 2 0,10
Celkem prilezitosti 0,52
Stupnice Vazené
Hrozby (T) Viaha
vlivu hodnoceni
T1 Rostouci ceny vstupti 0,15 4 0,60
T2 Konkurence v oblasti vybérové kavy 0,15 3 0,45
T3 Sezénni vykyvy ndvstévnosti 0,05 2 0,10
T4 Zmény legislativy 0,08 3 0,24
T5 Zména spotiebitelskych preferenci 0,05 2 0,10
Celkem hrozby 0,48
Celkem 1,00 3,02

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Celkova hodnota EFE matice je 3,02, coz piedstavuje nadprimérnou hodnotu,
pramérnd hodnota ¢ini 2,5. Z toho vyplyva, ze Laskavarna Pod Kastany dobie reaguje na
prilezitosti a to zejména na rostouci zdjem o kavovou kulturu a rist online marketingu.

Zaroven podnik zvlada tlak vnéjsiho prostiedi a ma potencial pro dalsi rust.
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14 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Analyticka cast diplomové prace byla zaméfena na zhodnoceni soucasného stavu
marketingového fizeni Laskavarny Pod Kastany. Cilem této Casti bylo identifikovat silné
a slabé stranky podniku, zhodnotit jeho aktudlni marketingové aktivity a porovnat jeho
pozici s vybranymi konkuren¢nimi kavarnami v okoli. K dosazeni téchto cild byla vyuzita

analyza vybrané konkurence, PEST analyza, SWOT analyza a IFE a EFE matice.

V uvodni casti byla predstavena samotna kavarna Laskavarna Pod Kastany. Nasledn¢
byla analyzovana soucasné uroven jejiho marketingového fizeni. Pozornost byla vénovéna
pfedevSim online komunikaci, kterd probihd prostfednictvim socidlnich siti Instagram
a Facebook. Na téchto platformach podnik zvefejniuje autentické a vizudlné sladéné
ptispévky tykajici se nabizenych produktl a pofadanych akci. V rdmci podpory prodeje byl

popsan vérnostni program a slevy, které podnik nabizi.

Dale byly predstaveny jednotlivé slozky marketingového mixu podniku. Laskavarna
nabizi ptfedevSim vybérovou kdvu, ale nabidka je doplnéna i o dalsi produkty v podobé
matcha ndpojl, ptirodnich limonédd a dezertti ve veganskych a bezlepkovych variantach.
Doplikovou ¢ast sortimentu tvoii darkové balicky tvorené lokalnimi produkty a dalsi
pfedméty. V ramci analyzy konkurence bylo zvoleno pét konkurencnich kavéren ve Zling,
které byly vybrany na zaklad¢ podobného zaméteni a geografické blizkosti. Tyto kavarny
byly mezi sebou hodnoceny na zaklad¢ Sesti hodnoticich kritérii. Pomoci této analyzy bylo
zjisténo, ze nékterd konkurence ma SirSi sortiment, pokrocilejSi vernostni programy

a propracovan¢j$i marketingovou komunikaci.

Nasledné byla provedena PEST analyza, ktera definovala externi faktory, které podnik
ovlivituji. Pomoci SWOT analyzy byly shrnuty silné a slabé stranky podniku a piileZitosti
a hrozby. Mezi hlavni silné stranky lze povazovat kvalitu produktti a osobni pfistup. Na
druhou stranu nejvétsi slabinou je nizka marketingova kapacita. Na zakladé SWOT analyzy
byla vytvofena IFE a EFE matice, na zaklade€ nichz bylo zjisténo, Ze podnik dokéze efektivné
vyuzivat piileZitosti.

Poznatky z analytické ¢asti tvoii zdklad pro navazujici ¢ast diplomové prace, ktera je
zaméfena na konkrétni opatfeni sméfujici ke zlepSeni marketingového fizeni podniku.
Z provedenych analyz bylo zji$téno, Ze nejvyraznéjsi slabiny v marketingovém fizeni byly

pfedevsim v oblasti marketingové komunikace.
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15 PROJEKT ZVYSENI UROVNE MARKETINGOVEHO RIZENI

Posledni cast diplomové prace se zabyva navrhem projektu na zvySeni urovné

marketingového fizeni vybrané spolecnosti Laskavarna Pod Kastany.

15.1 Vychodiska projektu

Na zéklad¢ provedenych analyz bylo zjisténo, ze Laskavarna Pod Kastany ma dobré
ptedpoklady pro dal§i rozvoj, ptredevS§im diky vysoké kvalité nabizenych produkti,
osobnimu pfistupu a komunitnimu pfesahu. AvSak taky byla odhalena fada slabych stranek,
za nejvyznamné€j$i Ize povazovat omezenou marketingovou kapacitu a nizkou

marketingovou viditelnost mimo socialni sité.

Z analyzy konkurence dale vyplynulo, Ze nékteré konkurenéni podniky disponuji $irsi
nabidkou sortimentu, propracovanéjsi marketingovou komunikaci, digitdlnim vérnostnim
programem nebo e—shopem. Na zékladé téchto zjiSténi je potieba navrhnout konkrétni

opatfeni pro zvySeni urovné marketingového fizeni Laskavarny Pod KasStany.

15.2 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je zvySit Groven marketingové fizeni Laskavarny Pod Kastany
a zvysit povédomi o znacce v ramci mésta Zlina a okoli. Navrzena opatieni maji za cil posilit
marketingovou viditelnost podniku mimo socidlni sité, zefektivnit stdvajici marketingové

aktivity a modernizaci vérnostniho programu.

15.3 Cilové skupiny

Na zaklad€¢ provedenych analyz a charakteru podniku Laskavarna Pod KaStany lze

identifikovat nésledujici cilové skupiny zakaznik:

15.3.1 Studenti a mladi lidé ve véku 18-30 let

vvvvvv

Kavarnu navstévuji nejen kviili kvalitni kavé, ale 1 jako misto pro setkdvani s ptateli, avSak
Casto se jedna pouze o kratké zastavky a berou si kdvu s sebou. Sleduji aktualni trendy
v oblasti kdvy a matcha napoji. Jsou velmi aktivni na socidlnich sitich, kde ¢erpaji inspiraci
a informace o kavarnach v okoli. Oceni rychlou a vizualn¢ atraktivni marketingovou

komunikaci, moderni prostfedi a moznost sdilet sviij zazitek z kavarny na Instagramu.
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15.3.2 Rodiny s détmi

Rodiny s détmi tvofi dilezitou skupinu zakaznikG Laskavarny, a to predevsim diky jejimu
umisténi ve zrekonstruovaném trzisti v blizkosti centra. Typickymi zastupci jsou rodice ve
veku 3045 let s malymi détmi. Tato skupina oceni pratelskou obsluhu, klidnou atmosféru
a nabidku vhodnou i pro déti, napiiklad domaci limonady. Vyhledava podniky s détskym
koutkem nebo venkovni zahradkou, kde se déti zabavi, mezitim co si rodi¢e vychutnévaji

kavu.

15.3.3 Kavovi nadSenci

Tato skupina zahrnuje zakazniky typicky ve véku 25-45 let, kteti se zajimaji o vybérovou
kavu a celkové o kavovou kulturu. Maji pfehled o trendech v oblasti kdvy a sleduji na
socialnich sitich profily z oblasti gastronomie a na internetu hledaji nova mista s kvalitni
nabidkou, kterd by mohla navstivit. Tito zdkaznici o€ekavaji kvalitni produkt, ale také
profesionalni ptistup obsluhy. V rdmci marketingové komunikace oceni informace o ptivodu

kavy, ¢eskych prazirnach, se kterymi podnik spolupracuje a metodach piipravy kavy.

15.3.4 Stali zakaznici

Tato skupina zahrnuje pravidelné navstévniky kavarny, kteti podnik navstévuji v divodu
oblibené¢ nabidky, pfijemného prostiedi, osobniho pfistupu nebo pozitivni zkuSenosti
z minulosti. Jedna se o zékazniky, kteti vytvareji stabilni zéklad trzeb a jejich loajalita je pro
podnik zasadni. Marketingové aktivity cilené¢ na tuto skupinu se zamétuji na budovani
dlouhodobych vztahli, personalizovanou komunikaci, vérnostni programy a pravidelné

informovani o novinkach formou socialnich siti.

15.3.5 Nahodni kolemjdouci a novi navstévnici

Do této skupiny spadaji lidé, ktefi kavarnu navstévuji nepravidelné nebo viibec poprvé.
Mize jit o kolemjdouci ze SirSi vefejnosti, navstévniky akci ve Zling, turisty, navstévniky
trziSté¢ nebo obyvatelé z okoli, kteti podnik dosud nezaznamenali. Cilem marketingu viici
této skupin€ je upoutat pozornost, zaujmou vizudlnim stylem, nabidkou a prezentaci jak na
socialnich sitich tak prostfednictvim venkovni ¢asti provozovny. Upoutat pozornost téchto
zakaznikl lze pomoci venkovni tabule s nabidkou, venkovnich posezenim a celkovym
vizudlem provozovny. Dilezitou roli hraje také pozitivni zdkaznicky zazitek, ktery miize

vést k opétovné navsteéve a premeéné nahodného zakaznika ve stalého.
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15.4 Navrh feSeni

Na zaklad¢ provedenych analyz a identifikovanych slabych stranek byly navrzeny konkrétni
ak¢ni plany, které by mély vést ke zlepSeni soucasného stavu marketingového fizeni vybrané

spole¢nosti.

15.4.1 Akéni plan €.1 — RozSifeni marketingové komunikace mimo socialni sité

Z provedenych analyz vyplyva, ze marketingova komunikace Laskavarny Pod KaStany
probiha piedevsim na socidlnich sitich, konkrétné¢ na Instagramu a Facebooku. Diky tomu
sice oslovuje mladsi cilovou skupinu, ale nevyuziva plné potencial dalSich komunika¢nich

kanalt, které by mohly zvysit povédomi o kavarné u §irsi vefejnosti.

Nyni budou piedstaveny jednotlivd navrhovand feSeni, kterd povedou k rozsifeni

marketingové komunikace o dalsi offline i online formy propagace.
Zavedeni Google Ads — vyhledavani

Jednim ze zpisobl jak rozsifit marketingovou komunikaci mimo socidlni sité je
zavedeni online reklamnich kampani pomoci Google Ads. Pomoci toho miiZze byt
zobrazovana reklama ve vysledcich vyhleddvani Google nebo partnerskych webech na
zaklad¢é zvolenych klicovych slov, z4jml nebo lokality uzivatele. Tento typ reklamy se
zobrazuje v odpovédi na dotazy zadané do vyhleddvace Google. Pro Laskavarnu budou
zvolena nasledujici kli¢ova slova: kavarna Zlin, vybérova kava Zlin, kam na kavu ve Zlin¢,
kvalitni kdva Zlin, kavarna s veganskymi dezerty Zlin, nejlepsi kavarna Zlin, kavéarna
centrum Zlin. Reklama by se tedy méla zobrazovat lidem, kteti hledaji kam zajit na kavu ve
Zliné. Proto by mélo byt vyuZito i zobrazeni reklamy pobliZ adresy, konkrétn€ 20 km od
provozovny kavarny. Mé&si¢ni rozpocet s ohledem na velikost podniku byl zvolen ve vysi
900 K&. Primérna cena za klik v Cesku je zhruba 6 K&, pfi stanoveném mésiénim rozpodtu

se ocekava priblizne 90—150 proklikd za mésic. (Kubinova, 2025)
Vyuziti tiskovych materiali — lokalni marketing

Vramci offline formy propagace lze efektivné oslovit Siroké publikum pomoci
tiskovych materidli. Ty pfedstavuji cenové dostupny néstroj ke zvySeni poveédomi
o Laskavarné Pod KaStany mezi obyvateli Zlina 1 nav§tévniky mésta, ktefi nejsou aktivni na
socidlnich sitich. Budou definovany dva druhy tiskovych materiala, letaky ve formatu A6,
které budou obsahovat zékladni informace o kavarn¢, oteviraci dobu, fotografie interiéru

a vybranych produktii a QR kod, ktery povede na webové stranky kavarny. Tyto letaky
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budou distribuovany do vetejnych mist jako jsou naptiklad knihovny, univerzity nebo
¢ekarny u 1ékard. Druhym typem budou plakaty ve formatu A4 nebo A3, které budou slouzit
k propagaci akci a sezénni nabidky. Plakaty budou také umistény ve veiejnych mistech.
Distribuce téchto materidli bude realizovdna persondlem kavarny a bude zaméfena na
centrum meésta Zlina a blizké okoli. Rozpocet bude stanoven na 500 K¢ a bude zahrnovat

naklady na tisk plakata.

Tabulka 10 Ak¢ni plan €.1 — Marketingova komunikace mimo socialni sité

Hlavni ¢innost Rozsiteni marketingové komunikace mimo

socialni sité

Cil Zvysit povédomi o kavarné mezi Sirsi
vefejnost mimo okruh sledujicich na

socialnich sitich.

Podpiirné ¢innosti Tvorba kampané Google Ads, vybér
klicovych slov, nastaveni geografického
zacileni, navrh letdki a plakatd, tisk

materiali a jejich distribuce.

Odpovédnost Majitelka, zaméstnankyné odpovédna za
grafiku

Casova naroénost Cca 5 hodin tydné

Termin realizace Rijen 2025

Finanéni naroénost 900 K&/ mésic Google Ads

500 K¢ tisk letakt a plakati

(zdroj: vlastni zpracovani)
15.4.2 Akéni plan €.2 — Zavedeni jednoduchého e—shopu

Analyza konkurence odhalila, Ze n€které hodnocené podniky maji v ramci jejich webovych
stranek 1 e—shop. Z toho divodu je tento ak¢ni plan zaméfen na rozsifeni stavajici webové
prezentace kavarny o jednoduchy e—shop. V prostorach kavarny si zakaznici kromé
samotnych napojii a dezerth mohou zakoupit fadu doplitkového sortimentu v podobé

lokalnich produktli, prazené kavy nebo darkovych balicki. Zavedeni e—shopu umozni
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zakaznikiim pohodIn€ nakoupit tento sortiment online a zaroven dojde k podpofeni znacky

kavarny 1 mimo jeji fyzické prostiedi.

Sortiment e—shopu by mohl zahrnovat baleni vybérové kavy znacek vyuzivanych
v kavarné, domaci sirupy od mistnich vyrobcti, ruéné vyrabény Caj, sladkosti od lokalnich
cukraiti nebo darkové poukazy. Tyto produkty zaroven posiluji image kavarny, ktera klade

duraz na lokalnost, kvalitu a udrZitelnost.

E—shop bude vytvofen jako nova sekce na stavajicich webovych strankach kavarny.
Objednavky bude vyftizovat persondl kavarny a zadkaznici si budou moci objednavku
vyzvednout osobn¢ piimo v kavarn€. Po spusténi e—shopu bude vytvoirena reklamni kampai
na socialnich sitich kavarny a bude také vyuzita Google reklama, ktera je jiz definovana

v predchozim ak¢énim planu.

Provoz e—shopu by byl zahdjen v listopadu 2025, coz je idedlni nacasovani pfed vanoc¢ni

sezdnou, kdy bude predevsim o darkové balicky vyssi zajem.

Tabulka 11 Akéni plan €.2 — Zavedeni jednoduchého e—shopu

Hlavni ¢innost Zavedeni jednoduchého e—shopu na webu
kavarny
Cil Rozsifeni prodejniho kandlu o online

prostiedi, zvySeni trzeb a dostupnosti mimo

fyzické prostredi kavarny.

Podpiirné ¢innosti Vybér technického feSeni, pfiprava
produktti a fotografii, vytvoreni popiskdl,
nastaveni e—shopu, zvefejnéni produkti,

propojeni s webem.

Odpovédnost Majitelka ve spolupraci se spravcem webu

Casova naro¢nost 2-3 tydny — ptiprava sortimentu a nastaveni
e—shopu

Termin realizace 1.11.2025 zahajen provoz e—shopu

Finanéni naroc¢nost Cca 2 000 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani)
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15.4.3 Akéni plan ¢.3 — Digitalizace vérnostniho programu

Z provedenych analyz bylo zjisténo, ze fada konkurencnich podniki vyuzivd kromé
papirové formy vérnostni karticky 1 digitdlni verzi. V ramci navrhu na zlepSeni
marketingového fizeni tedy bude navrzena digitalizace vérnostniho programu kavarny, ktera
doplni aktudlni papirové karticky, které podnik vyuziva. Bude se jednat o digitalni vérnostni
karti¢ku, kterou si zakaznik ulozi pfimo do svého mobilniho telefonu. Najde ji v mobilni
penézence napiiklad v Apple nebo Google Wallet. Pii kazdé navstéveé a koupi kavového
napoje mu bude pifid€leno jedno razitko s tim, ze desatou kéavu obdrzi zédkaznik zdarma.
V kavarné bude umistén QR kod, ktery zdkaznika navede k registraci do vérnostniho

programu.

Pro tento cel bude zvolena sluzba Moje Karticka, kterd mimo jiné nabizi i moZnost
sbirani digitalnich razitek. Aplikace nabizi také moznost zasilani upozornéni ptimo do
telefonu zakaznikl a nebo je informovat o planovanych akcich. Co se tyce ceny, prvni mésic
je mozné si vyzkouset Karticku zdarma a kazdy dalsi mésic je zpoplatnén ¢astkou 390 K¢.
Implementace tohoto systému probéhne v fijnu 2025 a bude zahrnovat digitdlni razitka
a push ozndmeni. Po prvnim testovacim mésici se podnik rozhodne zda bude v programu

pokracovat.
Newsletter

Soucasti digitalizace vérnostniho programu je i1 zavedeni newsletteru jako dalSiho
kanalu pfimo komunikace se zdkazniky. V ramci registrace do digitdlni vérnostni karty,
prostfednictvim systému Moje Karticka, zdkaznici poskytnou svou e—mailovou adresu

a mohou souhlasit se zasilanim novinek a vyhodnych nabidek.

Cilem newsletteru bude tedy informovat zakazniky zapojené do vérnostniho programu
o aktualni nabidce, pofadanych akcich, bonusech tykajicich se vérnostni karticky, sezoénnich
produktech nebo novinkach. Newsletter bude zasilan pravidelné 1 krat za mésic, popiipade

Castéji v zavislosti na sezonnich akcich nebo novinkéch.

K tvorb¢ a posilani newsletteru bude vyuzita, marketingova platforma Ecomail. Co se
ty¢e nakladu, platforma nabizi bezplatnou verzi, kterd je omezena na 200 kontaktl, neboli
moznosti odeslat 200 emailti mési¢né. V soucasné dob¢ bude vyuZita pouze tato bezplatna

Verze.
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Tabulka 12 Akéni plan €.3 — Digitalizace vérnostniho programu a newsletter

Hlavni ¢innost

Digitalizace vérnostniho programu a newsletter

Cil

Zvysit loajalitu a pohodli zdkaznikli pomoci
digitalni vérnostni karty a posilit vztah se

zékazniky pravidelnou e-mailovou komunikaci.

Podpurné ¢innosti

Vybér platformy (Moje Karticka), vytvoieni
designu karty, nastaveni systému, Skoleni
personélu, vytvofeni QR plakatid k propagaci
v kavarné, sbér e-mailovych adres, tvorba

newsletteru, odeslani newsletteru.

Odpovédnost

Majitelka, zaméstnankyn¢ odpovédna za grafiku

Casova naroc¢nost

1-2 tydny prvni seznamenti, cca 2 hodiny mési¢né

sprava newsletteru

Termin realizace

1.10.2025 — 1.1. 2025 spusténi digitalni karty

1.11.2025 — 1.11.2026 prvni rozesilka

newsletteru

Finan¢ni naro¢nost

390 K¢/mésic — platba za digitalni kartu od
meésice listopad 2025

(zdroj: vlastni zpracovani)

15.4.4 AkéEni plan ¢.4 — Posileni interni marketingové kapacity kavarny

Z provedenych analyz vyplynula jako jedna z nejvétSich slabin podniku omezend kapacita

pro marketing. V souCasné¢ dob& spravuje marketing Laskavarny Pod Kastany jedna

zamé&stnankyné, kterd zaroven pracuje jako baristka. JelikoZ ma na starost celkovy chod

podniku, sprava socidlnich siti probihd pouze v omezeném case.

V ramci navrhu na zlepSeni marketingového ftizeni je doporuceno vyclenit této

zamestnankyni pravidelné pracovni hodiny, uréené vyhradné pro marketingové Cinnosti.

Jednalo by se zhruba o 4 az 6 hodin tydné, které by byly vyuzity pro pldnovani obsahu,

spravu socialnich siti a komunikaci s online komunitou. Diky tomu dojde ke zvySeni kvality

a pravidelnosti marketingové komunikace. Odména za marketingovou ¢innost mize byt
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feSena formou navySeni pracovniho tvazku, pfipadné stanovenim odmén v ramci fixni

mesicni Castky nebo hodinové sazby. Odhadované naklady by Cinily zhruba 2 000 K¢

mésicné.
Tabulka 13 Ak¢ni plén ¢€.4 — Posileni interni marketingové kapacity

Hlavni ¢innost Posileni interni marketingové kapacity

Cil Zajistit pravidelnou spravu marketingu bez
nutnosti externi vypomoci.

Podpiirné ¢innosti Rozvrh hodin urcenych pro marketing,
uprava pracovni smlouvy, plan pro socialni
sité, vyhodnoceni ¢innosti.

Odpovédnost Majitelka a zaméstnankyné povéefena
marketingem

Casova naro¢nost 4—6 hodin tydné

Termin realizace 1.10.2025 — 1.4.2025 (6 mesich)

Finanéni naro¢nost Cca 2 000 K¢/mésic

(zdroj: vlastni zpracovani)
15.4.5 Akéni plan €.5 — Zefektivnéni komunikace na socialnich sitich

Socialni sité, zeyména Instagram a Facebook, predstavuji pro Laskavarnu Pod KaStany
klicova marketingovy nastroj. Slouzi k budovani vztahu se zakazniky, sdileni informaci
o aktualni nabidce a akcich a celkové k posileni znacky. V soucasné dobé€ se podnik snazi
pfidavat pravidelné ptispévky, ale jsou zvefejniovany v pomérné dlouhém ¢asovém intervalu
a bez vyuziti placené propagace. Tento akéni plan je zaméfen na vytvoreni planu pro
pravidelné pfidavani ptispévkil a také na efektivni vyuziti placené propagace ptispévkl na

Instagramu a Facebooku.
Pravidelné sdileni obsahu

Bude navrZzen mési¢ni plan zvetejiiovani prispévkil, cetnost téchto prispévkl by byla
alespont 2 az 3 piispévky tydné. Kromé toho budou zvetejiiovany Reels videa 3 krat do

mesice a stories neboli piibéhy kazdy den. Obsah bude zahrnovat novinky v sortimentu,
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predstaveni produktd, informace o zaméstnancich, pozvanky na poradané akce, zpétnou

vazbu od zakaznik, zabéry z provozu kavarny a nebo edukacni ptispévky o kavové kulture.

Na zacatku meésice bude na konkrétni mésic sestaven plan piispévki, ktery bude

podpoten dalsimi marketingovymi aktivitami napiiklad v podobé& vérnostniho programu.
Placena propagace prispévki

Kromé organického obsahu se v ramci akéniho plénu navrhuje i pravidelna placena
propagace vybranych piispévkil na socialnich sitich. Bude se jednat zejména o ptispévky
zameiené na darkové balicky, pfestaveni sezonnich nabidek a novinek, zpusténi e—shopu
a poradani akci. Cilem je zvysit dosah mimo stavajici okruh sledujicich a prilakat tak i nové

zakazniky z okoli Zlina.

Bude se jednat o propagaci 2 az 4 ptispévkll mésicné. Idealné by se jednalo o kombinaci
jak prispévka, tak 1 stories s n&jakou vyzvou k akci, naptiklad s odkazem na e—shop.

Rozpocet na placenou propagaci prispévki je stanoven na 700 K¢ mésicné.

Tabulka 14 Akéni plan €.5 — Zefektivnéni komunikace na socialnich sitich

Hlavni ¢innost Zefektivnéni komunikace na socialnich

sitich Instagram a Facebook

Cil Zajistit pravidelnost obsahu a zvysit dosah
piispévkll a povédomi o znacce pomoci

placené propagace.

Podpiirné ¢innosti Tvorba mésicniho planu  prispévkd,
plénovani stories, planovani a nataceni
Reels vybér pfispévkll  k propagaci,

vyhodnoceni dosahi.

Odpovédnost Majitelka a zaméstnankyné zabyvajici se
marketingem

Casova naro¢nost 2 hodiny tydné

Termin realizace 1.11.2025 —1.2.2026 (3 mésice)

Finanéni naroc¢nost 700 K¢/mésic

(zdroj: vlastni zpracovani)
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16 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Pro realizaci projektu je nezbytné vymezit dobu trvani jednotlivych ¢innosti, které budou

v ramci projektu provadény. Casova analyza projektu slouZi k jejich ptehlednému zobrazeni.

Tabulka 15 Casové analyza projektu

Doba
Oznaceni Predchozi
Nazev ¢innosti trvani
¢innosti ¢innosti
(dny)
A Analyza soucasné¢ situace 8 —
B Schvaleni projektu vedenim 4 A
c Seznameni zaméstnancli s ndvrhem a rozdélenim 5 B
odpovédnosti
D Zajisteéni grafickych podkladii pro tiskové materialy 5 C
E Tisk a distribuce letakti a plakati 4 D
F Vytvoteni a spusténi Google Ads 3 C
G Vybér poskytovatele digitalni vérnostni karty 1 C
H Nastaveni systému vérnostniho programu 5 G
I Vytvoteni a rozesilka prvniho newsletteru 2 H
J Ptiprava designu a obsahu e—shopu 7 C
K Technické napojeni e-shopu na webovou stranku 4 J
L Zahajeni provozu e—shopu 1 K
M Rozpis pracovni doby pro marketingové ¢innosti 1 B
N Tvorba planu obsahu na socidlni sité 2 C
O Tvorba a sdileni pravidelnych ptispevkt 60 N, M
P Kontrola a méfeni Uc¢innosti jednotlivych akénich . E,F,LLL,
plant O
Q Zaveérecné vyhodnoceni projektu 4 P

(zdroj: vlastni zpracovani)




94 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Na zékladé dat uvedenych v tabulce ¢innosti byla v programu QM for Windows provedena
Casova analyza projektu pomoci metody CPM, neboli metoda kritické cesty. Z tabulky nize,
vyplyva, Ze kritickd cesta prochazi ¢innostmi: A—»B—C—N—-0O—P—Q. Nejkratsi mozna
doba trvani projektu ¢ini 87 dnti. Zména nebo zpozdéni u nékteré z ¢innosti na kritické cesté
by vedla ke zpozdéni celého projektu, naopak zpozdéni u ostatnich Cinnosti neovlivni

celkovou délku projektu.

Casova analyza projektu solution

Activity Activity time Early Start Early Finish Late Start Late Finish Slack
Project 87

A 8 ] 8 0 8 ]
B 4 8 12 8 12 ]
£ 2 12 14 12 14 ]
i} 5 14 15 67 72 53
E 4 19 23 T2 76 53
F 3 14 17 73 Fi 59
G 1 14 15 68 69 54
H 5 15 20 69 74 54
| 2 20 22 74 76 54
J 7 14 21 64 7 50
K 4 21 25 m 75 50
L 1 25 26 75 TG 50
M 1 12 13 15 16 3
N 2 14 16 14 16 ]
(8] 60 16 76 16 76 ]
P 7 76 83 76 83 ]
Q 4 a3 87 83 a7 ]

Obrazek 10 Délka projektu a kritické cesty projektu
(zdroj: vlastni zpracovani v programu QM)

Nize je zobrazen Ganttlv diagram, ktery graficky interpretuje vysledky CPM
z predchozi tabulky. Cervenou barvou je vyzna¢ena kritick4 cesta, modra barva piedstavuje

¢innosti mimo kritickou cestu.

12345678910 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 35 38 40 42 44 46 48 50 52 54 56 5B 60 62 64 66 68 70 72 74 76 78 B0 82 34 26
Time

Obrazek 11 Ganttliv diagram

(zdroj: vlastni zpracovani v programu QM)
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Posledni ¢ast té kapitoly tvoii sitovy graf, ktery znazornuje vzajemnou provazanost

jednotlivych &innosti v ramci projektu. Cervenou barvou je vyznadena kritické cesta.

Obrazek 12 Sitovy graf

(zdroj: viastni zpracovani)
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17 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Realizace navrzeného projektu zlepSeni marketingového fizeni Laskavarny Pod Kastany
sebou nese fadu nakladlt. V ramci této ¢asti budou uvedeny naklady, které se vztahuji
k jednotlivym akénim planiim a nasledné budou néklady na akéni plany secteny, diky emuz
budou zjistény celkové naklady na projekt.
Jelikoz se jedna o projekt realizovany v ramci malého podniku, byly veSkeré polozky
navrzeny s diirazem na financni efektivitu. Cilem bylo nalézt takova feSeni, ktera kavarné
nevytvori prili§ vysoké naklady, ale zaroven pifinesou pozadovany marketingovy piinos.
Uvedené ceny jednotlivych polozek byly stanoveny na zékladé vetejné dostupnych
informaci o orientacnich cendch sluzeb.

Ak¢ni plan €.1 — Marketingova komunikace mimo socialni sité

Tento plan zahrnuje vytvoteni a spusténi reklamni kampané Google Ads a navrh a tisk
plakati a letakt k propagaci.

Tabulka 16 Naklady na marketingovou komunikaci mimo socialni sité

Nastroj marketingové komunikace Cena
Google Ads 900 K¢
Plakaty a letaky 500 K¢
Celkem 1400 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani)
Akéni plan ¢.2 — Zavedeni e-shopu

Druhy akéni plan spocivd v zavedeni jednoduchého e—shopu jako soucast jiz
existujicich webovych stranek podniku. Naklady na tento akéni plan jsou spojeny

s technickym zaji$ténim zmiflované nové ¢asti ptidané na web.

Tabulka 17 Néklady na zavedeni e-shopu

Nastroj marketingové komunikace Cena
Vytvoteni e-shopu 2 000 K¢
Celkem 2000 K¢

(zdroj: viastni zpracovani)
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Ak¢eni plan ¢.3 — Digitalizace vérnostniho programu

Podstatou tietiho akéniho planu je modernizace vérnostniho programu, ktery bude
spocivat v digitalizaci vérnostni karticky. K tomuto bude vyuzita platforma Moje Karticka,
ktera moznost digitalni karticky do telefonu nabizi. Mé&sicni naklady spojené s vyuzivanim
této sluzby je 390 K¢, avsak platforma nabizi prvni mésic na zkousSku zdarma. Tento akéni

plan je stanoven na 3 mésice.

Tabulka 18 Naklady na digitalni vérnostni karticku

Nastroj marketingové komunikace Cena
Digitalni vérnostni karticka 780 K¢
Celkem 780 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani)
Ak¢ni plan €.4 — Posileni interni marketingové kapacity

Vyznamnou slabinou Laskavarny byla omezena kapacita pro marketing, kterd bude
zajisténa nasledujicim akénim planem. V ramci tohoto planu je vycélenéna pracovni doba
jedné zaméstnankyné, ktera se v tomto ¢ase bude vénovat marketingu. Mési¢ni odména byla

stanovena orienta¢né na 2 000 K¢ a akéni plan je urcen na 6 mésici.

Tabulka 19 Naklady na posileni interni marketingové kapacity

Nastroj marketingové komunikace Cena
Odmeéna za marketingové ¢innosti 12 000 K¢
Celkem 12 000 K¢.

(zdroj: vlastni zpracovani)
Ak¢ni plan ¢.5 — Zefektivnéni komunikace na socialnich sitich

V ramci posledniho ak¢éniho planu dojde k zefektivnéni pravidelné placené propagace
vybranych piispévki. Mésicni rozpocet pro tento plan byl stanoven na 700 K¢ mési¢né

a v ramci n¢ho dojde k propagace 2 az 4 piispévkil mesicné a to po dobu 3 mésici.

Tabulka 20 Néklady na placenou propagaci ptispévki

Nastroje marketingové komunikace Cena
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Placena propagace ptispevki 2 100 K¢

Celkem 2100 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani)
Celkové naklady na projekt

Na zéavér byly secteny naklady potfebné na jednotlivé akéni plany. Nékteré Castky byly
uvedeny ve form¢é mésic¢nich plateb, tyto platby byly vyndsobeny poctem mésict, po které
chce podnik v rdmeci projektu sluzbu vyuzivat. Tabulka niZze obsahuje celkové néklady na

projekt zlepSeni marketingové fizeni Laskavarny Pod Kastany.

Tabulka 21 Celkové naklady na projekt

AKkéni plan Cena
Marketingovéa komunikace mimo socilni sité 1 400 K¢
Zavedeni e—shopu 2 000 K¢

Digitalizace vérnostniho programu 780 K¢

Posileni interni marketingové kapacity 12 000 K¢

Efektivni komunikace na sociélnich sitich 2 100 K¢

Celkem 18 280 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani)
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18 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Tato kapitola je zaméiena na rizika, kterd mohou pfi realizaci projektu nastat. Rizika je nutné

vcas identifikovat, zhodnotit jejich zavaznost a pravdépodobnost vzniku a navrhnout

opatfeni ke snizeni jejich dopadu na projekt.

Rizika spojend s realizaci navrzeného projektu zlepSeni marketingového fizeni kavarny

Laskavarna Pod Kastany jsou nasledovna:

e Netcast zaméstnancl na projektu.

e Nedostatek financ¢nich zdrojt.

e Neucinnost zvolenych nastroji marketingové komunikace.

e Prekroceni ¢asového harmonogramu.

e Nenaplnéni cilii projektu.

V tabulce niZe jsou jednotliva rizika posouzena podle jejich pravdépodobnosti vzniku

a stupen rizika, ktery pro navrhovany projekt predstavuji. Stupen rizika je stanoven jako

soucin pravdépodobnosti vzniku a dopadu rizika na projekt. Rizika jsou rozdélena do tii

skupin, které definuje Skala podle miry rizika nasledovné:

e Nizké riziko: 0,00-0,20

e Stifedni riziko: 0,21-0,40

e Vysoké riziko: 0,41 a vice.

Tabulka 22 Rizikova analyza projektu

Pravdépodobnost vzniku

Stupein rizika

Riziko Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizky | Stfedni | Vysoky | Celkem
0,25 0,5 0,75 0,25 0,5 0,75
Neucast
zameéstnancl na X X 0,25
projektu
Nedostatek
X X 0,13
finan¢nich zdroja




100 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Neucinnost

zvolenych nastrojt
. X X 0,38
marketingové

komunikace

Prekroceni
¢asového X X 0,13

harmonogramu

Nenaplnéni cild
. X X 0,38
projektu

(zdroj: vlastni zpracovani)
18.1 Nizka rizika

Nedostatek finan¢nich zdroji

Vzhledem k omezenému rozpoc¢tu malého podniku, kterym je Laskavarna Pod Kastany,
hrozi riziko nedostatku finan¢nich prostfedkl na realizaci vSech navrzenych aktivit. Pokud
by doslo k navyseni nékterych ndkladl, jako naptiklad tisk materidlii nebo technicka
realizace e—shopu, mohlo by dojit k omezeni nékterych akénich plani. K minimalizaci
tohoto rizika dojde diky peclivému finan¢nimu planovani, vytvofeni rezervy a vybéru

cenove dostupnych dodavateli.
Piekroceni ¢asového harmonogramu

Pii zpozdéni n€které z klicovych aktivit, napiiklad spusténi e—shopu nebo digitalniho
vérnostniho programu, miiZze dojit k nabourdni ¢asového harmonogramu celého projektu.
K tomuto zpozdéni mize dojit nejen z divodu technickych problému, ale také z diivodu
vytiZzenosti pracovnikil kavarny. Toto riziko lze zmirnit casovou analyzou projektu, ktera

stanovy piesné Casy zacatku a konce jednotlivych aktivit a Casové rezervy.

18.2 Stiedni rizika

Neucast zaméstnanci na projektu

Jednim z moznych rizik je nizk4 mira zapojeni zaméstnanct do realizace navrhovanych
opatteni, z divodu nemoci, pracovni vytizenosti nebo nedostate¢né motivace. Pii vzniku

takové situace by mohlo dojit ke zpozdéni v plnéni ukold a snizeni jejich kvality.
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Minimalizovat toto riziko lze pii v€asném zapojeni zaméstnancti do planovani, vytvoreni

ptesného ¢asového harmonogramu a zastupitelnosti zaméstnance pii jeho neptitomnosti.
Neucinnost zvolenych nastroji marketingové komunikace

Dalsim rizikem je neucinnost zvolenych nastrojii marketingové komunikace, kvli
gemuz akéni plany nepiinesou odekavané vysledky. Spatna volba komunikaénich nastroji
muze zpusobit, Ze cilova skupina nebude dostate¢né€ informovana. Tomuto riziku 1ze prede;jit
tvorbou analyz, diky kterym se zjisti U¢innost jednotlivych komunikacnich nastroji
vzhledem k cilové skupin€é. Dulezité¢ je také béhem realizace akc¢nich plant provadét
prubézné kontroly.

Nenaplnéni cili projektu

Cile projektu byly stanoveny s ohledem na redlné¢ moznosti podniku, avSak i tak mize
dojit k jejich nenaplnéni. Pfedejit tomuto riziku lze dodrzovdnim stanovenych postupd,

pribéznou kontrolou a hodnocenim efektivity konkrétnich krokti a ptipadné prizptisobenim

strategie v zavislosti na zpétné vazbé od zdkazniku.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat soucasny stav marketingového fizeni ve
vybraném podniku Laskavarna Pod KaStany a nasledn¢ navrhnout projekt vedouci ke
zvySeni Urovné marketingového fizeni. Na zdkladé teoretickych poznatkli a situacnich

analyz byly identifikovany hlavni nedostatky soucasného marketingového fizeni a z nich

vychdazeji ptilezitosti pro jeho zefektivnéni.

Cilem teoretick¢ casti bylo poskytnout zaklad pro pochopeni problematiky
marketingového fizeni, marketingového mixu sluzeb a marketingové komunikace. Dale zde
byly definovany pouzité situa¢ni analyzy. Poznatky ziskané z teoretické ¢asti slouzily jako

podklad pro zpracovani praktické Casti.

Prakticka ¢ést se rozdelovala na ¢asti analytickou a projektovou. V tivodu analytické
Casti byla predstavena kavarna Laskavarna Pod Kastany. Cilem analytické ¢asti bylo provést
analyzu souCasného stavu marketingového fizeni a marketingového mixu vybraného
podniku a zhodnotit jeho interni a externi prostfedi pomoci vyuziti situacnich analyz —
analyza vybrané konkurence, PEST analyza, SWOT analyza a matice IFE a EFE. Na zaklad¢
provedenych analyz byly zjistény silné a slabé stranky podniku a nedostatky tykajici se
marketingového fizeni. Tyto poznatky slouzily jako vychodiska pro vypracovani projektoveé

¢asti diplomové prace.

V ramci projektové €asti diplomové prace bylo navrZzeno né€kolik akénich pland, které
maji veést ke zvySeni Urovné marketingového fizeni podniku Laskavarna Pod KaStany.
Z vysledki analytické ¢asti vyplynulo, ze oblast marketingové komunikace ptedstavuje
nejslabsi ¢lanek marketingového tizeni podniku. Z toho divodu byly akéni plany projektu
orientovany primarn€ timto smérem. Projektové navrhy jsou tak feSeni na zjiSténé
nedostatky. V ivodu projektu byla stanovena vychodiska a cile projektu, kterymi jsou posilit
marketingovou viditelnost podniku 1 mimo socialni sité, zefektivnit stavajici marketingové

aktivity a rozs§ifit vérnostni program. Navrhovany projekt se sklada z péti akénich plant:
- Akeni plan €. 1 — Roz$ifeni marketingové komunikace mimo socialni sité
- Akeni plan €. 2 — Zavedeni jednoduchého e—shopu
- Akeni plan €. 3 — Digitalizace vérnostniho programu
- Akeni plan €. 4 — Posileni interni marketingové kapacity kavarny

- Akeni plan €. 5 — Zefektivnéni komunikace na socidlnich sitich.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 103

Na zavér projektové cCasti diplomové prace byla provedena casova, ndkladova

a rizikova analyza celého projektu.

Realizace navrhovaného projektu by mohla vyznamné piispét k posileni
konkurenceschopnosti podniku Laskavarna Pod Kastany, ¢imz by se zvySila navstévnost
provozovny. Jednotlivé aktivity byly navrzeny s ohledem na velikost a kapacity podniku tak,
aby byly realizovatelné a efektivni. Diplomovéa prace mize slouzit jako podklad pro
rozhodovani vedeni podniku a ptipadné¢ jako inspirace pro dal§i malé podniky ptlisobici
v segmentu sluzeb, které Celi podobnym vyzvam v oblasti marketingu. Stanoveny cil prace

byl splnén.
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