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Uvod

V dnesni dobé je marketingova komunikace velmi diskutovanym a kliCovym tématem
VvV otazce uspéchu vétsSiny podnikl. I pfesto ji nckteré podniky nevénuji takovou
pozornost, jez ji nalezi — ackoliv mohou disponovat jedine¢nym produktem ¢i sluzbou,
bez propracované marketingové komunikace cCasto nemaji Sanci proniknout do

poveédomi zakaznik.

Pro ucely vypracovani této bakalafské prace byl vybran podnik Amigos Cocktail &

Music bar, jenz je tradi¢nim koktejlovym barem v centru Plzné.

Hlavnim cilem této prace je zpracovat ndvrhy na zefektivnéni marketingové
komunikace Amigos Cocktail & Music baru. Hlavniho cile bude dosazeno naplnénim
ptedchézejicich tiech dil¢ich cilt:

1. zpracovanim teoretického twvodu k problematice marketingové komunikace,
marketingového vyzkumu a analyzam vnéjsiho prostiedi,

2. analyzou prostfedi podniku,

3. analyzou soucasné¢ marketingové komunikace podniku provedené pomoci ttech
vyzkumnych metod — osobnim rozhovorem, vlastnim pozorovanim a dotaznikovym
Setfenim.

Bakalaiska prace sestava ze dvou hlavnich celkd, jenz spolu tizce souviseji a navazuji

na sebe — teoretické a praktické Casti. Teoreticka ¢ast se zabyva problematikou, ktera je

nasledné v praktické ¢asti aplikovana na konkrétni podnik. V rdmci teoretické Casti je
nejprve v prvni kapitole pfiblizena problematika marketingu a marketingového mixu.

Druha kapitola je vyhranéna marketingové komunikaci a jednotlivym slozkam

komunikaé¢niho mixu. Tteti kapitola je vénovana marketingovému vyzkumu, na némz je

nasledné zalozena velka &ast praktické &asti. Ctvrta kapitola popisuje analyzy vnéjsiho
prostiedi podniku. Prakticka Cast se sklada ze t¥i kapitol — pata kapitola je vénovana
seznameni S podnikem, jeho vnitinimu prosttedi, vnéjSimu prostifedi a marketingovému
mixu. Sesta kapitola je vénovana analyze marketingové komunikace podniku — nejprve
jsou popsany vyuzit¢é metody vyzkumu, dale vystupy provedené analyzy
komunika¢niho mixu, vystupy dotaznikového Setfeni a nasledné shrnuti realizované
analyzy. V posledni sedmé, stézejni ¢asti, jsou v ndvaznosti na provedenou analyzu

vytvofeny navrhy na zefektivnéni stavajici marketingové komunikace podniku.



K vypracovani teoretické ¢asti bylo vyuzito ¢eskych i zahrani¢nich zdroji v knizni i
elektronické podobé, praktickd ¢ast byla zpracovana na zakladé tfech vyzkumnych

metod — osobniho rozhovoru, vlastniho pozorovani a dotaznikového Setieni. Dale bylo

vyuzito studia sekundarnich zdroju.



1 Marketing

Lidé si marketing casto ptedstavuji jako pouhy prodej. I piesto, ze je tato Cinnost
nezbytnou soucasti marketingu, je pouze jeho jednou funkci a ob¢as dokonce ne tou

vvvvvv

ptredevsim uspokojit potieby zakaznika. (Kotler et al., 2005)

Marketing se velice 1i8i od prostého prodeje zbozi. Zatimco podnik v ramci pouhého
prodeje usiluje o to, aby zdkaznik nakoupil jeho zbozi, marketing se naopak snazi o to,
aby podnik vyrobil a nasledn¢ prodal zbozi, které zakaznik vyzaduje a to tak, ze musi
nejprve zjistit potfeby a prani zakaznika a poté se jim pfizpusobit. Podnik témto
potfebam prizplisobuje nejen dané produkty, ale i cenu, propagaci, obal, design, zptisob

prodeje a jiné. (Foret et al. 2005)

Definic, které vymezuji pojem marketing, existuje cela fada. Lze ho definovat napf.
podle Kotlera et al., ktery si marketing ptedstavuje jako spoleCensky a manazersky
proces, jimz uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a piani prostiednictvim

vyroby a smény produktd a hodnot s ostatnimi. (Kotler et al, 2005)

,Marketing je proces plinovini a realizace koncepce cenové politiky, podpory
a distribuce ideji, zbozZi a sluzeb s cilem tvorit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile

jednotlivcii i organizaci.*“ (De Pelsmacker et al., 2003, s. 23)

V roce 2013 Americka marketingova asociace (AMA) aktualizovala svou definici, v niz
marketing nové vymezuje jako cCinnost, soubor instituci a procesi pro vytvareni,
komunikaci, poskytovani a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zédkazniky, klienty,

partnery a spolec¢nost jako celek. (ama.org, 2018)

Kotler & Keller (2007, s. 41) se na problematiku divaji takto: ,, Marketing je vsude.
Formalné nebo neformalne se lidé a spolecnosti zabyvaji nescetnym mnoZstvim cinnosti,
které bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry marketing se ve stale zvySené mire
stava diilezitou ingredienci podnikatelského uspéchu. A marketing hluboce ovliviiuje
nase kazdodenni Zivoty. Je ve vSem, ¢im se zabyvame — od Satii, které nosime, pres

¢

webové stranky, na které klikneme, az k reklamam, na které se divame. "
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1.1 Marketingovy mix

Podle Kotlera et al. se marketingovym mixem rozumi soubor kontrolovatelnych
taktickych nastroji, které podnik vyuziva Kupravé nabidky dle trhi, na které je
zamé&fen. V marketingovém mixu je zahrnuto vSe potfebné k tomu, aby podnik mohl
pozitivné ovlivnit poptavku po produktu. DéEli se do Ctyi kategorii, které jsou znamé

jako 4P:

e Produkt (Product)
e Cena (Price)
e Distribuce (Place)

e Marketingova komunikace (Promotion)
(Kotler et al., 2005)

Vsechny tyto nastroje musi byt sprdvné vyuzity a kombinovdny tak, aby bylo dosazeno
pozadovaného vysledku. Znamend to, Ze je nutné se veénovat vSem slozkam
marketingového mixu ve stejném poméru. Pokud by se podnik zaméfil pouze na jednu
sloZku a ostatnim by jiz nevénoval stejné¢ velkou pozornost, nemize byt dosazeno
optimalniho vysledku. Stejné tak i jedina slozka, ktera neni v souladu s marketingovym
mixem, muze cely projekt ohrozit z diivodu, ze vSechny slozky mixu jsou navzijem

provazané a spotiebitelé je vnimaji jako celek. (Foret et al., 2005)
1.1.1 Produkt

Vse, co lze nabidnout na trhu k pozornosti, koupi nebo pouziti a je zptsobilé uspokojit
potieby nebo ptani spotiebitele, je mozno nazvat produktem, ¢imz mohou byt predméty

fyzické, ale i sluzby, 0soby, mista, organizace a myslenky. (Kotler et al., 2005)
Produkt je moZno €lenit do tfi urovni:

1. Jadro obecné vyjadiuje to, co spotiebitelé kupuji. Jedna se o zdkladni uzitek, jez
nam produkt nabizi.

2. Vlastni produkt se uvadi v souvislosti s péti charakteristickymi vlastnostmi: kvalita,
provedeni, design, znacka, obal.

3. Rozsireny produkt zahruje dodateéné sluzby a vyhody pro spotiebitele, kterymi
mohou byt napt. platba na splatky, leasing, odborna instruktdz, opravy po zaruce,

nebo samotné zarucni lhity. (Foret, 2011)
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V ptipadé¢ koktejlového baru lze za jadro povazovat samotny zazitek z navstévy,
chutovy pozitek z pozivaného drinku ¢i atmosféra podniku. Viastni produkt je samotny
objednany koktejl ¢i jiny napoj a rozsirenym produktem muze byt individualni
doporuceni, drink na miru dle pfani zdkaznika a informace o destilatech ¢i piipravé

drinku.

1.1.2 Cena

Dle Kotlera et al. (2005) je cena suma penéz uctovana za produkt nebo sluzbu, nebo
suma hodnot, které zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo pouzivani produktu ¢i

sluzby.

Urbanek (2010) uvadi, Ze pro zékaznika cena pifedstavuje hodnotu daného produktu,
¢imz je mySleny pomér mezi mnozstvim vynalozenych penéznich prostiedkt a kvalitou
produktu. Na cenu se dale muzeme divat ze dvou hledisek — marketingového
a ekonomického. Zhlediska ekonomického se cenou rozumi kompromis mezi
nabidkou a poptavkou a timto kompromisem pak vznika rovnovazna cena. Z hlediska
marketingového mé cena zdkaznika informovat o postaveni produktu na trhu,
vzajemného vztahu se srovnatelnymi konkurenénimi produkty a v neposledni fadé ma

cena enormni podil na ovliviiovani poptavky po produktu.

V marketingovém prostiedi neni cena pouhym vysledkem ekonomického vypoctu, ale
Casto je pro jeji realizaci mnohem vice stézejni vnimani ceny zakaznikem. I z tohoto
divodu zacina tvorba ceny analyzou potieb zakaznika a také jeho predstav o hodnoté
produktu. Rozhodujici je i informace o tom, kolik finanénich prostiedkl je zakaznik

ochoten na produkt vynalozit. (Foret, 2011)

Cena v nékterych pifipadech poukazuje na hlavni cile a zdméry podniku. Pfikladem
muze byt nizka cena — tou podnik brani vstupu konkurence na trh a také se snazi ziskat
nové zakazniky. Autor také zminuje, ze pokud podnik zméni cenu jednoho produktu,

Casto tim chce podpotit prodej jiného. (Foret, 2011)
1.1.3 Distribuce

Za distribuci se povazuji vSechny ¢innosti podniku, diky kterym jsou produkty ¢i sluzby

dostupné cilovym zakazniktim. (Kotler et al., 2005)
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Hlavnim smyslem distribuce je na spravném misté, ve spravny ¢as a v pozadovaném
mnozstvi poskytnout zdkaznikiim vybrané sluzby a produkty. Distribuce se provadi
pomoci tzv. distribu¢nich cest. Foret et al. dale fikaji, ze ,, distribucni cesta v sobé
zahrnuje soubor vsech cinnosti jednotlivci a firem, kteri se ucastni procesu transferu

produktii z mista jejich vzniku do mista jejich konecné spotreby nebo uziti. “ (Foret et al.,

(2005), s. 109)

Vzhledem k povaze bakalaiské prace bude ¢tvrtému ,,P“- marketingové komunikaci

vénovana cela nasledujici kapitola.
1.1.4 RozSireny marketingovy mix

Zakladni marketingovy mix se nékdy rozSifuje na dalsi P — jednou z variant je

marketingovy mix 8P, kde se k vySe zminénym 4P ptipojuji dalsi ctyfi:

e Lidé (People) — vzhledem k tomu, Ze S neschopnymi lidmi lze jen téZko dosahnout
uspéchu, jsou podniky zavislé na kvalit¢ svych zaméstnanci, kteii tak tvoii
dilezitou soucast strategie.

e Procesy (Processes) — jsou vyznamné pro nastaveni zpusobu, jak bude produkt
vyroben, proddvan, dodavan nebo distribuovan.

o Fyzicka evidence (Physical Evidence) — neboli materialni prostfedi, je vyznamné
predevsim co se tyCe vyrobkil a zbozi, protoze sluzby skladovat nelze.

e Produktivita a kvalita (Productivity and Quality) — tato slozka je dilezita pro obé
strany — zakaznika 1 podnik. Zdkaznik chce obdrZet kvalitni produkt a podnik
naopak nechce, aby nekvalitnimi produkty zvySoval své naklady.

(managementmania.com, 2018)
1.1.5 Marketingovy mix z pohledu zakaznika (4C)

Efektivni marketingovy program propojuje jednotlivé prvky marketingového mixu do
koordinovaného programu tak, aby podnik dosdhl stanovenych cili. Nutno vSak
podotknout, Ze 4P zastupuji pohled prodavajiciho na jednotlivé marketingové néstroje,

jez se snazi ovlivnit kupujici. Z hlediska spotiebitele musi kazdy marketingovy nastroj

13



poskytnout zakaznikovi vyhodu. Z toho divodu bylo navrzeno, aby podniky vidély 4P
jako 4C na strané zdakaznika:

e Potreby a prani zdakaznika (Customer needs and wants)
e Ndklady na strané zdkaznika (Cost to the customer)
e Dostupnost (Convenience)

e Komunikace (Communication)

(Kotler et al., 2005)
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2 Marketingova komunikace

V modernim marketingu nejde pouze o vytvoreni kvalitniho produktu, stanoveni
atraktivni ceny a zpiistupnéni produktu na trh. Podniky maji mimo jiné povinnost
komunikovat se zainteresovanymi skupinami, mezi néz patii pfitomni 1 potencionalni
stakeholdefi a samoziejmé i vefejnost. Podniky si zpravidla nekladou otdzku, zda
komunikovat, ale fe$i, co maji fici, jak to maji fici, jak ¢asto a predevsim komu. (Kotler

& Keller, 2007)

Podle Kotlera et al. marketingova komunikace piedstavuje aktivity, které sdéluji
vlastnosti produktu nebo sluzby a jejich piednosti cilovym zédkazniklim a presvédcuji je

ke koupi. (Kotler et al., 2005)

Autofi Kotler & Keller (2007, s. 574) déle tikaji, ze ,, marketingovd komunikace
oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokousSeji informovat a presvédcovat spotrebitele a
pripominat jim — primo nebo neprimo — vyrobky a zmnacky, které prodavaji.
Marketingova komunikace predstavuje v jistéem smyslu ,, hlas“ znacky a je prostredkem,

Jjimz Ize podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotiebiteli.

Foret ve své publikaci uvadi, Ze pro komunikaci podniku se zékaznikem je
nejpodstatnéjsi patficnd informace o nabidce a jejich vyhodach. Zminuje také, Ze
ziskani a nasledné udrzeni pozornosti a zajmu spotiebitelil je zéklad pro UspéSnou

marketingovou komunikaci. (Foret, 2011)

Pro spotiebitele piinasi marketingova komunikace velké mnozstvi funkci. Mohou
vidét, jak se konkrétni produkt pouZziva a proc, kde, kdy a jaké osoby ho vyuZivaji. Maji
moznost se také dozveédét, kdo produkt vyrabi, jaky podnik a znacka ho ma na svédomi
a pokud ho vyzkousi, mohou za to byt odménéni. Marketingovd komunikace dava
podnikim mozZnost, aby spojovaly své znacky s lidmi, misty a akcemi, dalSimi
znaCkami, pocity a zazitky, ale i s konkrétnimi vécmi. Bezpochyby je schopna vstipit
znacku podniku do paméti spotiebiteldi, dotvofit jeji image a tim pfispét k hodnoté

znacky. (Kotler & Keller, 2007)
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Autofi Karlicek a Kral (2011) dodévaji, ze marketingovd komunikace sama o sob¢

nemize fungovat, jelikoz nevhodnou cenu, nedostatecnou distribuci nebo chybny

produkt® efektivni komunikaéni kampaii neni schopna nahradit.

Proces marketingové komunikace ma podle Foreta et al. pét kroku:

1.
2.

4.
5.

volba cilového publika (segmentu trhu)

stanoveni pozadované odezvy, jiz mize byt napf. snaha o upoutdni pozornosti,
vzbuzeni zajmu, vyvolani touhy anebo podniceni piijemct k akci,

volba typu sdéleni (rozhodnuti o obsahu, struktufe a formé sdéleni),

volba komunika¢niho média (kanalu)

zpétnd vazba, tj. vyhodnoceni u¢innosti procesu komunikace.

(Foret et al., 2005, s. 117)

2.1 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

které maji povinnost vychazet ze strategickych manazerskych cill, a je tieba, aby

uchovaly a zaroven posilnily dobrou povest podniku. Mezi dalsi faktory, které ovliviiuji

stanoveni cilli, se fadi i cilovad skupina, na kterou je podnik a jeho marketingova

komunikace zacilena a v neposledni fad€ 1 faze zivotniho cyklu znacky ¢i produktu.

Autorky Prikrylové a Jahodova uvadi nasledujicich 7 cilti marketingové komunikace:

1.

poskytnout informace — vychozi funkci marketingové komunikace je dostatecné
informovat vSechny cilové skupiny o dostupnosti produktu a poskytovat jim
uspokojivé mnozstvi relevantnich informaci,

vytvorit a stimulovat poptavku — vytvofit a zvySovat poptavku po produktu je
stézejnim cilem vétSiny podnikl. Pokud je marketingova komunikace kvalitni a
zdafila, 1ze poptavku a s ni souvisejici prodejni obrat zvysit bez regulace cen,
diferenciovat produkt — odlisit se od konkurence. Pokud je totiz nabidka

homogenni, zékaznik vnima produkty urcité kategorie za totozné — bez ohledu na

! ,,Chybny“ produkt v marketingu neznamena nevhodny/nezdravy produkt, ale chape se jim produkt,

ktery nema dostate¢ny potencial k tomu, aby ho cilovi spotfebitelé zakoupili. (Karlicek & Kral, 2011)
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vyrobce. Diferenciace produktu znamena mnohem vétsi nezavislost v marketingové
strategii - pfedevsim pak v cenové politice,

4. zduraznit uzitek a hodnotu produktu — podniky by mély potencionalni zédkazniky
upozornit na vyhodu, kterou dany produkt nebo sluzba ptinési,

5. stabilizovat obrat — vyrovnat vykyvy, které mohou byt zptuisobeny sezonnosti,
cykli¢nosti nebo pouze nepravidelnou poptavkou a stabilizovat néklady,

6. vybudovat a péstovat znacku — ptedstavit trhu danou znacku, vytvaret a posilovat o
ni povédomi. Hlavnim cilem je vytvofit pozitivni image znacky,

7. posilit firemni image — aby bylo posilena firemni image, podnik je nucen jednotné
a konzistentné komunikovat v del§im ¢asovém horizontu. Casto tomu napomaha
vyuzivani stejnych symbolt, klicovych slov, které si nasledné zdkaznici se znackou
Spoji.

(Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Kotler a Keller ve své knize uvadi pouze 4 cile marketingové komunikace, V nichz se
prevazné shoduji s Prikrylovou a Jahodovou. Jsou jimi potieba kategorie, kterou uvadi
jako ,,nezbytnou k odstranéni nebo uspokojeni nesouladu mezi soucasny stavem
motivace a vytouzenym emociondlnim stavem.* (Kotler & Keller, 2007, s. 581) Dale
zminuji povédomi o znacce jakozto druhy cil marketingové komunikace, postoj ke

znacce a jako posledni umysl znacku koupit. (Kotler & Keller, 2007)
2.2 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je zpravidla tvofen zakladnimi péti slozkami: reklama, podpora

prodeje, public relations, direct marketing, osobni prodej. (Kotler et al., 2007)

Nektefi autofi pak k témto zakladnim slozkam ptidavaji dalsi. Autofi Kotler & Keller
(2007) napt. dodavaji Sestou slozku komunika¢niho mixu, a to uddlosti (events) a
zazitky, Karli¢ek & Kral (2011) naopak piipojuji event marketing a sponzoring a on-line
komunikaci. Autorky Pfikrylova & Jahodova (2010) ve své publikaci pisi navic 0

sponzoringu a veletrzich a vystavdach.

Tato prace bude dale podrobnéji ¢lenit komunikaéni mix podle autorti Karlicka & Krale
(2011): reklama, podpora prodeje, public relations, direct marketing, osobni prodej,

event marketing a sponzoring, on-line komunikace.
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2.2.1 Reklama

vvvvvv

komunika¢niho mixu. V marketingu neexistuje aktivita, kterda by vyvolavala mezi

vefejnosti vice rozporu a diskusi, nez pravé reklama. (De Pelsmacker et al., 2003)

»Reklama je jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi

nebo sluzeb.* (Kotler & Keller, 2007, s. 606)

Podle Karlicka & Krale (2011, s. 49) je reklama ,, komunikacni disciplina, jejimz
prostrednictvim lze efektivne preddavat marketingovda sdéleni masovym cilovym
segmentum. Dokaze cilovou skupinu informovat, presvédcovat a marketingové sdeleni
ucinné pripominat. Reklama predstavuje ,,viajkovou lod’* marketingové komunikace,

ackoliv se jeji vaha v komunikacnim mixu sniZuje *.

Existuje mnoho riiznych forem a zptsobu, jak reklamy vyuzit. Lze diky ni komunikovat
nejen urcity produkt, ale také image podniku. Dokéze oslovit skute¢né¢ velké mnozstvi
osob pomoci hromadnych sdélovacich prosttedkil, na druhou stranu je ale neosobni, coz
muze prispét kmensi presvédCivosti. Zpravidla patii k ndkladnym formam

marketingové komunikace. (Foret, 2011)

Podniky k reklamé pristupuji nékolika zptusoby. V mensich podnicich reklamu tvofi
pracovnici z marketingového nebo prodejniho oddé€leni, pfi¢emz tito pracovnici
zpravidla spolupracuji s reklamni agenturou. Velké podniky si ¢asto zfizuji vlastni
odd¢leni, jehoz ukolem je sestavovat reklamni rozpocty, vytvaret strategie, schvalovat
jednotlivé reklamy a kampané a dalSi. VétSina z nich ale vyuziva sluzeb externi
agentury, kterd jim s tvorbou reklamnich kampani pomahd, vybira média a sjednava
snimi ceny. V soucasné dobé se reklamni agentury definuji jako ,.komunikacni
spolecnosti, které podnikiim pomahaji vylepsit G¢innost jejich komunikace s okolim.
Pii vytvareni reklamniho programu se nejprve musi identifikovat cilovy trh a motiv

kupujicich. Poté se musi provést pét stéZejnich rozhodnuti, které jsou znamé jako 5SM:
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e Poslani (mission) — Co je cilem reklamy?

e Penize (money) — Kolik finan¢nich prostiedki ma podnik na reklamu vynalozit?
o Sdéleni (message) — Jaké sdéleni ma reklama ptinaset?

o Meédia (media) — Jaké média by se méla pouzit?

o Meéreni (measurement) — Jak hodnotit vysledky reklamy?
(Kotler & Keller, 2007)

2.2.1.1 Druhy reklamy

Reklamu muzeme dle jeji zakladni funkce Clenit takto:

1. Informativni reklama usiluje o0 primdrni zdjem a poptivku po produktu, sluzbé,
podniku, osobé¢, situaci nebo myslence. Jedna se o podpoteni nového vstupu na trh,
jelikoz hlavnim cilem je piedevsim ohlasit zdkaznikiim existenci nového produktu.
Ztoho vyplyvé, ze se informativni reklama aplikuje pfevazné Vv zavadéci fazi
zivotniho cyklu produktu.

2. Presvédcovaci reklama se snazi 0 rozvinuti poptavky po produktu, sluzbé, podniku,
misté, situaci nebo myslence. Jedna se o konkuren¢ni formu podpory, kterd se
obvykle pouziva ve fazi ristu a na zacatku faze zralosti Zivotniho cyklu produktu.

3. Pripominkovad reklama pokracuje po ptedchozich reklamnich aktivitich a ma za
ukol napomahat k zachovani dobrého postaveni znacky, sluzby, podniku, mista,
osoby, myslenky nebo situace. Ve vétsiné piipadl se pouziva ve druhé Casti faze

zralosti a déale ve fazi poklesu.
(Ptikrylovéa & Jahodova, 2010)

Autofi Kotler a Keller navic jest¢ zminuji Ctvrty druh — posilujici reklamu — ktera se
zabyva ptresvédCovanim stavajicich zakazniki, ze vykonali spravné rozhodnuti. (Kotler

& Keller, 2007)

Foret mimo zdkladnich tii funkei, které uvadi i Jahodova, Ptikrylové a Kotler, Keller,
rozeznava jesté¢ dalsi druhy - ve své publikaci vyclenil reklamu prestizni, ktera
poukazuje na konkrétni médium, ve kterém je reklama daného podniku, a dale pak
reklamu alibistickou — napf. vykazat sponzorovi/partnerovi, kolik financi podnik

vyuziva na marketingovou komunikaci. (Foret, 2011)
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2.2.1.2 Reklamni média

vvvvvv

rozhodnuti v ramci reklamni strategie. Pokud totiz médium neni zvoleno spravné, za
reklamu, kterd navic nebude uc¢inkovat, podnik vyda velky finan¢ni obnos naprosto
zbyte¢né. V praxi se reklamni média déli na elektronickd, kam patii naptiklad televize,
rozhlas, internet a kino, a klasickd média — tam se tadi tisk (noviny, casopisy) a néktera

outdoor a indoor media. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Vsechna reklamni média maji své specifické vlastnosti. OdliSuji se od sebe nejen
segmentem lidi, ktefi se na reklamu divaji, poslouchaji ¢i ji ¢tou, ale i rozsahem
informaci, cenou, mirou zacileni, schopnosti demonstrace nebo moznosti kreativniho

zpodobnéni. (Karlicek & Kral, 2011)

Ptikladem specifi¢nosti kazdého z médii mize byt televizni reklama, kteréd je na jednu
stranu velice nakladna, mnohem vice nez reklama v dennim tisku ¢i v radiu, na druhou

stranu se ale dostane k vice spotiebitelim. (Kotler et al., 2005)
2.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je stale vice vyuzivanym ndastrojem marketingového komunika¢niho

mixu.

Pfedchozi nastroj marketingového mixu, reklama, dava spotiebiteli ditvod produkt
koupit - podpora prodeje naopak nabizi spotiebiteli specidlni podnét k tomu, aby
produkt koupil. (Kotler & Keller, 2007)

Podpora prodeje se da jednoduse definovat jako ,,soubor pobidek, které stimuluji

okamzity nakup. * (Karlicek & Kral, 2011, s. 97)

Ptikrylova a Jahodova definuji podporu prodeje jako ,,soubor marketingovych aktivit,
které primo podporuji kupni chovani spotiebitele, zvysuji efektivnost obchodnich

meziclanki ¢i motivuji prodejni persondl. ** (Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 88)

Existuji dvé formy — pFimad a neprima. Pfimou podporou prodeje je myslena okamZitd
odména, kterou zékaznik obdrzi po splnéni urcitého tkolu, napt. koupi-li Sest konzerv
pro doméci mazli€ky, obdrzi pro n€ zdarma misku na krmeni. U nepfimych néstroji
podpory prodeje je zakaznik po tom, co splni Urcité podminky nejprve zatfazen do

slosovani. (Foret, 2011)
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Nastroje podpory prodeje znamenaji pridanou hodnotu pro zdakaznika. Pouzivaji se
zejména v situacich, kdy je slozité odlisit se od konkurence, protoze rozdily mezi

produkty jsou nepatrné. (Karlicek & Kral, 2011)

Lze strukturovat tii typy podpor, a to podle cilové skupiny, na kterou je konkrétni
podpora prodeje zaméiena: spotrebni podpora prodeje, obchodni podpora prodeje,

podpora prodeje obchodniho persondlu. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

U spotiebni podpory prodeje je zahrnuta Siroka Skala nastroji a metod, které maji
v kombinaci s reklamou za kol zvysit objem prodeje a trzniho podilu, vzbudit zajem 0
nakup produktu, vytvorit podnét pro vyzkouseni nového vyrobku nebo byt reakci na
konkurenci. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

K Castym néstrojim podpory prodeje u zakaznikii patti slevy, vyprodeje a akce, které
maji za ukol pfilakat na vyhodngj$i cenu a jsou jednim z nejucinngjSich nastrojil
u zakaznikt vibec, dale vzorky, které mohou zakaznici vyzkouset ¢i ochutnat a byvaji
obvykle zdarma. Kupony lze ziskat uréitou usporu pii nakupu, prémiemi je mozné
obdrzet dodate¢ny produkt zdarma ¢i za nizs§i cenu, pokud zakaznik zakoupi urcity
produkt. Dal$i pouzivany nastroj — odména za veérnost — Se poskytuje za pravidelné
nakupovani urcitych produkti. Diky soutézim mohou zakaznici vyhrat penézni hotovost

¢i zbozi, vyhodnd baleni obsahuji ¢ast produktu jako pozornost. (Foret, 2011)

Smyslem obchodni podpory prodeje je predev§$im presvédcit obchodni meziclanky ke
spoluprdci — K prodeji znacek nebo vétsiho mnozstvi, komunikovat produkty a také

0 nich vice informovat. (Piikrylova & Jahodova, 2010)

Kromé skoleni, udélovani licenci a certifikatii se tento typ zamétuje na kupni slevy,
které jsou poskytovany predev§im pii uvadéni nového produktu do prodeje, dale se
nabizi obratové slevy, ale i slevy u opakovanych odbérii. Pokud vstoupi na trh novy
producent nebo se zavadi novad nabidka, vyuZiva se Casto bezplatné zbozi. DalSim
vyuzivanym nastrojem je merchdaising, ¢imz je v tomto piipadé myslena odména za
nebyvalou prezentaci produktu. Jako ptiklad lze uvést instalace nabidky na velmi

frekventované misto. (Foret, 2011)

Mimo zdkazniki a partnerii je dulezité motivovat i persondl ke zvySenym vykonim.

Vyuzivany jsou predev§im soutéZe orientované na mnozstvi prodeje nebo ziskani
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zakaznikl, dulezité jsou ale i Skoleni a dalSi formy vzdélavani a rtzné incentivni

pobidky, ku ptikladu razné zajezdy. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Zaveérem nutno podotknout, ze ackoliv podpora prodeje podle riznych studii funguje
v kratkém casovém horizontu, v dlouhodobém jiz efektivni neni. (Pelsmacker et al.,

2003)
2.2.3 Public relations

Public relations patii mezi komunikacni disciplinu, kterd je nejspiS nejvice Spornou
slozkou komunikacniho mixu napfti¢ celym svétem. VétSina marketérii se neshodne jiz
pfi definovani této discipliny a ¢innost PR pracovnikil je pro né taktéz casto velice
nepochopitelnd. Public relations ale mohou byt vykonnou disciplinou, a to za
minimalnich vydaju. Z toho divodu jejich popularita v posledni dobé poiad roste.
(Karlicek & Kral, 2011)

»PR je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy,
dobré jméno, vzdjemné porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které

nazyvame také verejnost, publikum i stakeholderi.” (Pelsmacker et al., 2003, s. 301)

Karlicek a Kral public relations struéné definuji jako ,.dialog mezi organizaci
a skupinami, které rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu organizace.” (Karlicek & Kral,

2011, s. 115)

Podnik by mé¢l mimo spotiebitelli, dodavatelii a obchodnich partneri projevovat vztah

I k dalsi zainteresované spole¢nosti. (Kotler & Keller, 2007)

Na toto tvrzeni navazuje Foret a pojmenovava zainteresovanou spole¢nost, se kterou by
podniky mély komunikovat v ramci PR. Jsou jimi mimo majiteli podniku, akciondri,
zaméstnancii podniku a investori také novindri a sdélovaci prostredky, obyvatelstvo
v dané lokalité nebo urc¢ita komunita, ale i predstavitelé mésta, urady a zastupitelské

organy. (Foret, 2011)

Karlicek a Kral dodavaji, ze dialog mezi podnikem a zainteresovanymi skupinami by
meél dospét k oboustrannému porozuméni a podniku tak dopomoci K uspésnému
fungovani v jeho prostfedi. PR pracovnici jsou tak prostfednikem mezi podnikem a jeho
okolim. (Karlicek & Kral, 2011)
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Karlicek & Kral (2011) se dale shoduji s Foretem (2011), Ze jednou z nejdulezitéjsich
charakteristickych znakl public relations je diiveryhodnost a navic jest¢ dopliuji,
7e ackoliv by n¢kdo mohl vnimat PR jako uritou propagandu, ktera rovnéz brani
povést svého podniku, public relations se od ni odliSuji tim, Ze informace a argumenty

1ze podlozit fakty a Casto 1 vyzkumy. (Karlicek & Kral, 2011)
Autofi se v nazorech na nastroje, které vyuzivaji public relations, ¢asto odliSuji.

Kotler a Keller povazuji za ptedni nastroje PR publikace, kterymi se podniky snazi
oslovit a nésledné ovlivnit klicové skupiny. Patii mezi né¢ Clanky, vlastni tiskoviny
(noviny a ¢asopisy), vyro¢ni zpravy ¢i videa a obrazky. Dal$im nastrojem mohou byt
eventy (udalosti), jako napt. uspotradani soutézi, vystav, oslav ¢i konferenci a seminait.
Sponzoring lze taktéz dle autort zatadit do public relations. Diky nému mohou podniky
finan¢né ¢i jinak podpofit vyznamné udalosti a posilit tim své jméno. Jednou z nejvice
dilezitych Cinnosti pracovnikti public relations je zpracovat ¢i vyhledat pozitivni zpravy
0 podniku a jeho produktech nebo c¢innostech. K dobré reputaci podniku mohou
pozitivné piispét 1 verejnd vystoupeni, kterd jsou Casto vyzadovand od médii. Nemén¢
dalezité jsou cinnosti spojené s verejnymi sluzbami, které taktéZ mohou podniku
dopomoci k dobré povésti. Jako posledni jmenuji autofi medidlni identitu, kterou lze
chapat napf. logo podniku, vizitky, uniformy, brozury, napisy a dalsi. (Kotler & Keller,
2007)

I ptesto, ze eventy (udalosti) a sponzoring jsou nékterymi autory pfisuzovany jako
¢innosti PR, v této praci zaujimaji vV rdmci komunika¢niho mixu svou samostatnou

kapitolu.
2.2.4 Direct marketing

Direct marketing je stale vice diskutovanym a oblibenym nastrojem marketingového

mixu.

Podle (Kotlera & Kellera, 2007, s. 642) lze direct neboli piimy marketing definovat
jako ,,wyuziti primych kanalii k osloveni zakaznikii a k doruceni zbozi i sluzeb
zdkaznikum bez pouziti marketingovych prostrednikii (meziclanku). Tyto kanaly zahrnuji
direct mail, katalogy, telemarketing, interaktivni televizi, kiosky, internetové stranky

a mobilni zarizeni. * (Kotler & Keller, 2007)
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Direct marketingem se rozumi ,, kontaktovani stavajicich a potenciondlnich zakaznikii
S cilem vyvolat okamzitou a méritelnou reakci.” (Pelsmacker et al., 2003, s. 388)
Slovem ,,pfimy* je mysleno vyuzivani médii, ktera zprostiedkovavaji pfimy kontakt.
Mohou jimi byt napi. katalogy, dopisy, telefonni kontakty a jiné. (Pelsmacker et al.,
2003)

Karlicek a Kral dale uvadi tfi druhy nastroji direct marketingu: sdéleni expedovana
postou a kuryrem, telefonicka sdeéleni a internetova sdéleni. Do sdéleni, kterd jsou
zasilana posStou nebo kuryrni sluzbou lze ftadit rGzné katalogy, direct maily
¢i neadresnou roznasku, do telefonickych sdé€leni patii telemarketing a mobilni

marketing a internetové sdéleni se poji s emaily a newslettery?. (Karli¢ek & Kral, 2011)

Vyhody direct marketingu spocivaji v zacileni na konkrétni segment spottebitelt, které
se dale muze vyvinout v efektivni komunikaci mezi podnikem a zadkaznikem, ¢imz lze
prispét k hlub§imu vztahu mezi témito dvéma stranami. Nespornou vyhodou je
i schopnost méfit zakaznikovu reakci a v neposledni fad¢ i to, Ze se nejedna
o kratkodoby néstroj marketingového mixu, ale 1ze ho efektivné vyuzivat dlouhodobé,

jelikoz se ziskanymi informacemi Ize v budoucnu dobie pracovat. (Foret, 2011)
2.2.5 Osobni prodej

,,Osobni prodej je nejstarsim ndstrojem komunikacniho mixu, ktery si, i preS rozvoj
novych komunikacnich médii a technologii, udrZuje vyznamnou pozici v marketingové

komunikaci mnoha firem. “ (Karlicek & Kral, 2011, s. 149)

Podle Pelsmackera et al mize byt osobni prodej definovan jako ,, dvoustranna
komunikace ,,tvari v tvar*“, jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvadeni,
udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahii nebo presvedcovani urcitych osob —

prislusnikii specifické casti verejnosti. “ (Pelsmacker et al., 2003, s. 463)

Dle Karlicka a Zamazalové je osobni prodej jedinou slozkou komunika¢niho mixu,
kterd funguje na bdzi oboustranné komunikace mezi zakaznikem a prodavajicim
a taktéz je mozné ziskat ihned zpétnou vazbu. Proto lze povazovat osobni prodej

v uréitych situacich za zna¢né efektivni nastroj. (Karli¢ek & Zamazalova, 2009)

2 Emaily, které jsou pravidelng zasilany ptihlasenym odbérateliim. (adaptic, 2018¢)
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Foret se shoduje s Karlickem a Zamazalovou na efektivnosti osobniho prodeje v ramci
pfimé komunikace mezi zdkaznikem a proddvajicim a navic jest¢ dodava, ze diky
osobnimu styku mezi obéma stranami je prodavajici schopen lépe rozeznat reakce

kupujicich a pohotové na né reagovat. (Foret, 2011)

V dnesni dobé vynakladaji podniky velké mnozstvi finan¢nich prostfedkii na Skoleni
svych zaméstnanct v oblasti prodeje. Z pasivniho prodejce, kterého lze nazvat
,sbératem objednavek® (order taker) maji za cil vytvofit aktivniho prodejce (order
getter), takového, ktery bude feSit zakaznikova prani a problémy. (Kotler & Keller,
2007)

Na zavér nutno fici, Ze osobni prodej vyzdvihuje unikatnost nejen produktu, ktery je

nabizen, ale i samotného zakaznika. (Foret, 2011)
2.2.6 Event Marketing a Sponzoring

Event marketing a sponzoring maji mnohé spolecné. Oba nastroje jsou nositelem
ur¢itétho marketingového sdéleni, které oslovi cilovou skupinu ve spravny okamzZik
a tato skupina je zaroven vystavena osobnimu kontaktu se znackou. Rozdéluji se vSak
Vjedné skuteCnosti — Vvramci event marketingu podnik konkrétni udalost sam
organizuje, kdezto podnik, jenz je sponzorem urcité udalosti, se pouze Kk této udalosti

pridruzi se zamérem oslovit svou cilovou skupinu. (Karlicek & Kral, 2011)
2.2.6.1 Event Marketing

Event marketing je oblasti, na kter¢ se marketéfi ¢asto neshodnou. Neéktefi fadi event
marketing do novych trendi, jsou taci, ktefi ho zahrnuji do public relations, pro nékteré

pfedstavuje samostatnou slozku komunika¢niho mixu.

Karli¢ek a Kral definuji, Ze event marketing, ktery se né€kdy uvadi jako zazitkovy
marketing ,,oznacuje aktivity, kdy firma zprostiedkovava své cilové skupiné
emocionalni zazitky s jeji znackou. Tyto prozZitky maji primarné vzbudit pozitivni pocity,

a projevit se tak na oblibenosti znacky. “ (Karlicek & Kral, 2011)

Event marketingem rozumime ,,zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zdzZitky maji za ukol vyvolat psychické
a emocionalni podnéty zprostiedkované usporadanim nejriznéjsich akci, které podpori

image firmy a jeji produkty. “ (Sindler, 2003, s. 22)
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Pokud je event marketing vhodné pouzit, jedna se o velmi efektivni nastroj marketingu,
ktery lze vyuzit k ziskani novych zakaznikli a taktéz vytvofeni ¢i vylepSeni image

znac¢ky. Z4da si ale nepochybné odborné védomosti i zkusenosti. (Brazda, 2016)

Sindler charakterizuje tfi hlavni znaky, kterymi se vyznaduje event marketing. Jedna se
o udalost, kterd musi byt né¢im vyjimecna a mimoradna, musi byt prozivana né¢kolika
smysly najednou a komunikovat ur¢ité sdéleni. (Sindler, 2003)

Podle Freye neptichazi divaci primarné na eventy, aby se dozvédéli néco zajimavého
a nového 0 znacce nebo konkrétnich produktech, kdezto tento prvotni zdjem vzbuzuji
tzv. ,lédkadla“. Lidé tyto udélosti navstévuji kvili konkrétni akci ¢i zazitku nebo
pfitomnym lidem, samotny produkt je ale zpravidla vedlejsim. I pfesto ale miize event

marketing pfispét k ¢etn¢jSimu objemu prodeje. (Frey, 2011)

Zakladni podminkou realizace zdafilého eventu je jeho celkové pojeti, které musi
cilovou skupinu upoutat a motivovat tak k samotné ucasti. Z toho divodu je dulezité
znat dobfie cilovou skupinu, pro kterou je udalost pfipravovana. Aby byl event opravdu
uspésny, mél by korespondovat s pozici znacky, kterou na trhu zastava a sdélit cilové

skupin€ jasné marketingové sdéleni. (Karlicek & Kral, 2011)

Dulezitou zpétnou vazbou pro podnik je vyhodnoceni probehlého eventu. V této fazi je
tieba zjistit, jak cilova skupina vnimala event a jestli ji zaujal, dilezité je taktéz zjistit
zda castnici eventu pochopili marketingové sdéleni a vitbec jeho propojeni se znackou
a samoziejme - jak se po navstiveni akce zmeénilo vniméni Uc€astnikli znacky. (Karlicek

& Kral, 2011)

Vzhledem k rozvoji informacnich technologii se do event marketingu v posledni dob¢
zapojuji 1 mobilni telefony i internet se snahou zvysit atraktivnost udalosti. (Prikrylova

& Jahodova, 2010)
2.2.6.2 Sponzoring

Sponzoring je vysledkem spoluprace dvou subjekt, kdy sponzor (obvykle podnik)
finan¢n¢ ¢i jinym zpusobem pomize uskuteénit udalost sponzorovanému, pricemz

sponzorovany ndsledné zajisti sponzorovi moznost realizovat jeho marketingové cile.
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r 1 v v . v 1o s ’ r , 3 . . v
Neni-li umoznéna realizace téchto cild, jedna se o pouhé darcovstvi®, nikoliv vSak

sponzoring. (Pospisil, 2009)

Sponzoring je mozné definovat jako ,, investovani penéz nebo jinych vkladu do aktivit,
jez oteviraji pristup ke komercné vyuZitelnému potencidlu, spojenému s danou

aktivitou. “ (Pelsmacker et al., 2003, s. 327)

Pro zviditelnéni podniku v ramci sponzoringu je charakteristické zvetejnit své logo na
propagacnich materidlech konkrétni udélosti nebo zafizeni a taktéz umistit reklamni

nastroje V blizkém okoli konané akce ¢i sponzorovaného zatizeni. (Karlicek & Kral,

2011)

Pro uspé$ny sponzoring je stéZejni, aby cilova skupina chapala souvislost mezi
sponzorem a sponzorovanou udalosti. Pokud si totiz dana cilovd skupina vytvofi
asociace mezi sponzorem a udalosti, jisté si sponzora zapamatuje 1épe a bude na ni

celkove putisobit piiznivéji. (Karlicek & Kral, 2011)
2.2.7 On-line komunikace

Autofi zastdvaji rozdilné ndzory na online komunikaci a taktéz do ni zahrnuji rizné
nastroje. Foret (2011) hovoii o elektronické marketingové komunikaci, kde se krom
internetu a s nim souvisejicich webovych strankach zminuje i o mobilnich telefonech,
ale i 0 socidlnich sitich. Autor Frey (2011) naopak vyuziva pojmu digitalni marketing,
kam nezahrnuje pouze on-line komunikaci na internetu, ale veSkerou marketingovou
komunikaci, ktera je spojena s digitalnimi technologiemi. Komunika¢nimi ndstroji,
kterych pak digitdlni marketing vyuZzivd, rozumi mobilni telefony, pocita¢ a web,
interaktivni TV, dale televizi, rozhlas, telefon a web a jako posledni herni konzole apod.
Zminuje taktéz bannerovou reklamu, mikrostanky, virové kampané, on-line PR a tvorbu
komunit a vérnostnich programii jakozto soucast on-line komunikace a fika, Zze pokud je

tkolem cilit na vykon, je dileZité vyuZivat i nastrojt, jako jsou *SEM, °affiliate

3 Rozdil mezi darcovstvim a sponzoringem spociva v tom, ze darcovstvi pfedev§im podporuje dobroc¢inné
aktivity a nenarokuje si zpét ,,protisluzbu v podobé zviditelnéni. (Pospisil, 2009)

* Zkratka pro Serch Engine Marketing, coz ve volném piekladu znamena marketing ve vyhledavacich.
Tato ¢innost ma za ukol prezentovat webovou stranku a celkové zvysit jeji viditelnost. (Adaptic, 2018a)

> Marketingové ¢innosti, které jsou nasledn& ocefiovany provizi. (Adaptic, 2018b)
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marketingu a e-mailovych kampani. Karlicek & Kral (2011) zminuji on-line
komunikaci v souvislosti se zménou kazdého nastroje komunikacniho mixu, s vyjimkou
osobniho prodeje od doby, co se zvySuje i1 vyuziti internetu. Podle nich jsou
nejvyznamnéj$im nastrojem on-line komunikace webové stranky, a v posledni dobé
I on-line socialni média.

On-line komunikace piedstavuje nové eventuality pro zejména malé, ale i velké
podniky. V prvé fad¢ snizuje ndklady na komunikaci i prodej, celkové komunikaci mezi
podnikem a zadkaznikem zrychluje, pfinasi nové mozZnosti a V neposledni

radé uspokojuje potreby a prani zdkaznik. (Foret, 2011)
2.2.7.1 Webové stranky

V dnesni dobé jsou webové stranky nezbytnym nastrojem komunikace vyuzivané téméf

kazdym podnikem.

Karli¢ek a Kral webové stranky chapou jako ,,zdkladni platformu, na kterou odkazuji
nejen veskeré komunikacni ndastroje v on-line prostredi, ale stdle castéji i komunikacni

nastroje mimo internet. ** (Karli¢ek & Kral, s. 172)

Webové stranky zprosttedkovavaji podniku prezentaci jeho produktu ¢&i sluzby jak
textovou, tak grafickou. Web by mél byt prehledny, pro zakaznika atraktivni a m¢lo by
zného byt na prvni pohled zfejmé, co nabizi. V dneSni dobé multimédii by webové

stranky navic mély vyuzivat nové piistupy a postupy a inovovat se. (Foret, 2011)

Aby byly webové stranky kvalitni, velice dllezitd je SEO®. Nemén& dilezita je
I struktura a obsah webovych stranek. Pod strukturou webu si lze piedstavit jeho
technické zpracovani, optimalizaci a kreativitu celého konceptu. Obsahem se zabyva
copywriting’, jehoZ cilem je vytvorit web tak, aby byl atraktivni a t&elny pro cilovou

skupinu, na kterou je zaméfen. (Eger et al., 2015)

® Zkratka pro Search engine optimalization — optimalizace pro vyhledavace. Je to proces, ktery mé za
ukol zvysit pocet navstévnikt na konkrétnim webu diky tomu, Ze se dostane do popiedi ve vysledcich
vyhledavani. (Agionet.cz, 2018)

7 Jedna se o tvorbu marketingového textu (Adaptic, 2018d)
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2.2.7.2 Socialni média

., Miizete si pozornost koupit, to je reklama. Muzete o pozornost prosit v médiich, to je
PR. Anebo ziskate pozornost tim, Ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite na

webu. “ (Scott in Frey, 2011, s. 59)

Driive spotiebitelé tradi¢né pouzivali internet k tomu, aby jednoduse vynalozili jeho
obsah: Cetli, sledovali a vyuzivali ho k nakupu produkti a sluzeb. V posledni dob¢ vSak
stale vice vyuzivaji platformy - napiiklad stranky pro sdileni obsahu, blogy, socialni sité
a wiki, prostiednictvim kterych lze vytvaiet, upravovat, sdilet obsah a diskutovat 0 ném
na internetu. To predstavuje fenomén socidlnich médii, ktery mlze nyni vyrazné
ovlivnit reputaci, prodej a dokonce i pteziti podniku. Presto se mnozi vedouci
pracovnici této form¢ médii vyhybaji nebo ji ignoruji, protoZze socidlnim médiim
nerozumi, ani riznym formam, které mohou mit ani jak se jimi zabyvat a naudit se

s nimi pracovat. (Kietzmann, 2011)

Autor Safko velice struéné tika, ze socialni média pouzivame k tomu, abychom byli
socialni. (Safko, 2012)

Podle Freye jde 0 ,, souhrn technickych ndstrojit a platforem, jako jsou socidlni sité, on-
line komunity a site umoznujici sdileni videa a obrazkii bez nutnosti instalovani dalsiho

softwaru. “ (Frey, 2011, s. 59)

Socialni média vyuZivaji mobilnich a webovych technologii pro vytvafeni vysoce
interaktivnich platforem, pomoci nichz jednotlivci a komunity sdili, spole¢né vytvarteji,

diskutuji a upravuji obsah generovany uzivateli. (Kietzmann, 2011)

Casto lidé pojem socialni média ¢&i socialni sité spojuji vyhradné s Facebookem nebo

YouTubem. Socidlni média ale zahrnuji pestrou Skalu nastroji. (Frey, 2011)

Existuje vice variant pro ¢lenéni socialnich médii. Barnhart (2017) ve svém ¢lanku
uvadi 5 typl socidlnich médii, které by mél kazdy marketér brat v tvahu. Do prvni
skupiny fadi socialni sité jako je Facebook, LinkedIn a Twitter, jako druhou uvadi sité,
prostiednictvim kterych je mozno sdilet obrazky a zasilat zpravy (Instagram, Snapchat,
Pinterest, Imgur), tfeti skupinou jsou stranky, které umoznuji sdileni videi (YouTube,
Vimeo), déale socidlni blogy (Medium, Tumblr) a jako posledni vymezuje komunity

a diskuzni fora (Reddit, Quora, Yahoo). (Barnhart, 2017)
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Obzvlast’ pro gastronomicka zafizeni pak existuji specialni internetové platformy, které
maji za kol zvysit povédomi o daném podniku. Mezi nejzndméjsi patii sluzby Yelp
a TripAdvisor. Nejprve je nutné zalozit profil, kam Ize umistit nejruznéjsi informace
a fotografie a to zcela, a uzivatelé pak jednotlivé podniky hodnoti a pisi na n€ nazor — at’

uz pozitivni ¢i negativni. (podnikatel.cz, 2018)

V ramci praktické Casti této prace budou podrobnéji rozebrany socialni sit€¢ Facebook,
Instagram a YouTube a dale také Yelp, TripAdvisor a ¢eské varianta dvou predchozich,

Restu.

Podle Safka jsou socialni média pouze novym souborem nastrojt, nové technologie, jez
umoziuji se ucinnéji spojit a budovat vztahy se zakazniky a dodava, ze jsou daleko vice
efektivni nez telefon, klasické tiSténé reklamy, radio, televize ¢i billboardy. (Safko,

2012)
2.2.8 Trendy v marketingové komunikaci

Ackoliv doposud zminéné a zavedené nastroje marketingové komunikace funguji
a vétSina marketérti na né nedd dopustit, v souCasnosti se stile vice prosazuji nckteré
nové nastroje, které jsou cCasto i méné financné ndkladné, nez klasické nastroje
komunika¢niho mixu. Téchto tzv. trendd existuje jiz pomérné hodné, pro ucely této

bakalarské prace postaci blize vymezit virovy marketing.
2.2.8.1 Virovy marketing

,, Virovy marketing je zpiisob, jak ziskat zakazniky, aby si mezi sebou rekli o vasem

vyrobku, sluzbe nebo webové strance. “ (Frey, 2011, s. 77)

Tento zpiisob komunikace se vyvinul z word-of-mouth®, 1isi se ale v podob& prenosu,
kterd se v ramci virdlniho marketingu uskuteciiuje v prostedi internetu ¢i mobilnich

zafizeni. (Pfikrylova & Jahodova, 2010)

., Za virovou zpravu lze povazZovat sdéleni s reklamnim obsahem, které je pro osoby, jez

S nim prijdou do kontaktu, natolik zajimavé, zZe je samovolné a viastnimi prostiedky Siri

dal.“ (Frey, 2011, s. 77)

8 Ustni nebo pisemné doporuéeni zakaznika potencionalnim zékazniktim (businessdictionary.com, 2018)
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Podstatou je tedy vytvofit zajimavé sdéleni, které cilového piijemce oslovi natolik,
ze ho pteposle dalsim pratelim. (Frey, 2011)

Hlavni vyhodou jsou zejména nizké naklady, rychla realizace a Sifeni informaci,
a pokud je sdéleni opravdu poutavé, jedna se o velice ucinny marketingovy nastroj.
Naopak po odeslani tohoto sdéleni nema jiz odesilatel kontrolu nad jejim Sifenim.

(Vastikova, 2014)
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3 Marketingovy vyzkum

Podle definice Americké marketingové asociace zroku 2004 se marketingovym
vyzkumem rozumi funkce, ktera spojuje spotiebitele, zadkaznika a vefejnost
s marketérem prostfednictvim informaci pouzivanych k identifikaci a definovani
marketingovych ptilezitosti a problémt. Marketingovy vyzkum generuje, upiesiiuje a
vyhodnocuje marketingové akce, monitoruje vykonnost marketingu a zlepSuje
porozuméni marketingu jako procesu. Dale také specifikuje informace potiebné
k feseni téchto problému, navrhuje metodu shromazd’ovani informaci, fidi a provadi
proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sd€luje zjisténi a jejich dusledky. (ama.org,
2018)

Hlavnim cilem celého marketingového vyzkumu je zjistit a nasledné zpracovat
objektivni a dilezité udaje o situaci na daném trhu, kdy v hlavni roli byva zpravidla
zakaznik. Mimo zakladni demografické otazky jsou zjistovany zakaznikovy preference,
jeho potieby a pfani, rozhodovaci navyky, spokojenost s nabidkou, nadzory na urcité

skutecnosti apod. (Foret, 2006)

Marketingovy vyzkum Ize vy¢€lenit zriznych hledisek. V publikaci od Foreta
a Stavkové se marketingovy vyzkum déli na primarni a sekundarni. Primarnim
vyzkumem se rozumi viastni zjistovani, tj. sbér dat v terénu, které lze realizovat dvéma
zpiisoby — svépomoci €1 najatou spolecnosti. Smyslem sekundarniho vyzkumu je
zpracovat jiz zjisténa data, tedy data, kterd byla Setfena primarnim vyzkumem. (Foret &

Stavkova, 2003)

Foret a Stavkova dale ¢leni primarni marketingovy vyzkum na kvantitativni
a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum je pouZit v ptipad¢, pokud jsou zkoumany obséahlé
soubory stovek aZz tisich respondentl, tim je poskytnut dostatecné velky
a reprezentativni vzorek odpovédi. Kvantitativni vyzkum vyuziva fady technik, mezi
které patfi pozorovani, experiment, osobni rozhovory, pisemné dotazovani a obsahova
Vv pfipad€ kvalitativniho vyzkumu, Casto poskytuje prehledngjsi a reprezentativnéjsi
vysledky, nez vyzkum kvalitativni. Ten ma naopak za ukol rozpoznat chovéni
zékaznikli a objasnit jeho pfiCiny. Jednd se o individualni hloubkové rozhovory ¢i

skupinové rozhovory. (Foret & Stavkova, 2003) Od kvantitativniho vyzkumu se
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odliSuje tim, Ze u tohoto typu vyzkumu analyza dat probéhne ihned po ziskani dat
v momente, kdy badatel reviduje své pracovni hypotézy, uvazuje o neptfedpokladanych
vysledcich a eventudlné meéni dalsi postup. (Eger & Egerova, 2017) Vysledky
kvalitativniho vyzkumu neni mozné zobecnit na celé obyvatelstvo, cely zédkladni soubor

reprezentuje pouze zhruba. (Foret & Stavkova, 2003)

Autofi Eger a Egerova ke kvantitativnimu a kvalitativnimu typu dodavaji jesté treti —
smiseny vyzkum. Ten odpovida na vyzkumné otazky kombinaci obou piedchozich

metod. (Eger & Egerova, 2017)

Podle Foreta zahrnuje kompletni proces marketingového vyzkumu nésledujicich sedm

kroku:

1. definovani problému, ktery se bude sledovat,

2. definovani zkoumaného souboru a vybranych jednotliveli, domacnosti
¢i podnikda,

3. rozvrzeni problému a urCeni atributd, které budou zkoumany,

4. vytvoreni a nasledné otestovani otdzek, respektive meéficich néstrojli, diky nimz
budou zjistény pozadované hodnoty,

5. vlastni empirické méfent,

6. statistické zpracovani dat,

7. 1interpretace vysledktli a doporuceni pro dalsi praxi.
(Foret, 2006)

V této bakalaiské praci je vramci praktické casti vyuzito tii typl marketingového

vyzkumu — dotaznikového Setreni, osobniho rozhovoru a viastniho pozorovani.

Dotazovani je $irsi pojem — zahrnuje jak pokladani otdzek v mluvené forme (interview),
tak ve form¢ pisemné (dotaznik). Nejcastéji vyuzivanym néstrojem vyzkumu je praveé
dotaznik.

Obvykle se jednd o soubor otdzek, jenz jsou doptedu piipravené a respondent na né
nasledné pisemné odpovida. Pomoci dotazniku lze ziskat data hromadné povahy. (Eger

& Egerova, 2017)

Interview neboli osobni rozhovor napomaha hloubéji proniknout k ndzorim a motiviim
daného respondenta. Pfi osobnim rozhovoru lze navic pozorovat jeho reakce a diky

tomu tak usmérnit nésledujici pribéh celého rozhovoru. RozliSuji se dvé formy —

33



rozhovor, kde je struktura otdzek pevné dand a rozhovor, kde neni pfedem vyhranéna
struktura a pribéh, ¢imz lze zkoumané téma Casto pochopit 1épe. (Eger & Egerova,
2017)

Pozorovani ,,je komplexem a kombinaci smési pocitiu (zrakovych, sluchovych,
dotykovych, cichovych i chutovych) a jejich vnimani. * (Eger & Egerova, s. 154) Piinasi
moznost zjistit a nasledn¢ formulovat nazory a postoje lidi, interpretaci, chovani a

o¢ekavani za pomoci hodnoceni jejich ¢innosti v praxi. (Eger & Egerova, 2017)
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4 Analyzy vnéjSiho prostredi podniku

V ramci této kapitoly budou stru¢né popsany analyzy, jenz se pouzivaji k rozboru
vnéjSiho prostiedi podniku. Tyto analyzy pak autorka vyuzije pro popsani vybraného
podniku Vv praktické ¢asti této prace. Pro lep$i pfedstavu a pochopeni jednotlivych
prostiedi je k dispozici Obrazek ¢. 1.

Obrazek €. 1 — Vnéjsi a vnitini prostiedi podniku
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Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 98
4.1 Analyza mikroprostiedi

Marketingové mikroprostfedi, tj. odvétvi, ve kterém podnik plsobi, se sklada
z okolnosti, vlivi, ale i situaci, jenz miize podnik svymi cinnostmi vyrazné ovlivnit.
(Jakubikova, 2013)

V publikacich autorek Srpové a Jakubikové se pro analyzu mikroprostifedi podniku
vyuziva Porteritv model péti sil (Obrazek €. 2). Jde o sily, které na dany podnik piisobi a
predstavuji pro néj urcité hrozby ¢i naopak pftilezitosti. Sily mohou pusobit na podnik

soucasné, ale neni to pravidlem. (Srpova et al., 2011)
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V Porterové modelu péti sil se nachazi nasledujicich pét faktorii:

Hrozba novych konkurentt
Konkurence v branzi
Hrozba substitu¢nich vyrobku a sluzeb

Vyjednavaci schopnost odbératelil

o ~ w D P

Vyjednavaci schopnost dodavatelii
(Jakubikova, 2013, s. 103)

Obrazek ¢. 2 — Porteriv model péti sil

Potencidlni
nové konkurence .
hrozba nowych
l konkurentd
Kankurence
. branzi . .
Dodavatelé > v hransl Odbératelé
vyjednavaci d vylednavaci schopnost
schopnost dodavatell odbérateld
T hrozba substituénich
vyrobki a slukeb
Substitucni wyrobky 4

Zdroj: Jakubikové, 2013, s. 103
Vystupem celé analyzy by mély byt identifikované hrozby, ale naopak i prilezitosti,
které by podnik mél vyuzit ve sviij prospéch. (Ketkovsky, Vykypél, 2006)

4.2 Analyza makroprostredi

Marketingové makroprostfedi se oproti mikroprostiedi sklada z okolnosti, vlivii a
situaci, jenZ podnik sdm o sobé svymi Cinnostmi nemuiZe Ci jen velice téZce miize
ovlivnit. (Jakubikova, 2013)

Ke zkoumani makro prosttedi a hodnoceni vlivi, které na néj pusobi, se pouziva PEST

analyza. Ukolem je zjistit soucasnd data, ale i trendy, které by nadale mohly ovliviiovat

budouci vyvoj. V ramci PEST analyzy je dilezité nezapominat ani na zahranici.
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Pro tuto analyzu je podstatné:

e pojmenovat veskeré vlivy, které na dany podnik ptisobi v ramci trhu,
e zhodnotit vlivy a vybrat pouze vyznamné,
e odhadnout trendy a intenzitu jednotlivych vlivil,

e posoudit ¢asovy horizont.
(Kozel et al., 2011)

V ramci PEST analyzy je tedy zkoumano nékolik faktort, kterymi jsou politicko-prdvni
faktory, které zahrnuji politickou a vladni stabilitu, vliv politickych stran, fiskalni,
socialni, vizovou politiku, rizné zdkony aj. Dale sem patii ekonomické faktory, které
te$i vyvoj HDP, ekonomicky cyklus, kupni silu a koupéschopnost, miru inflace,
urokové sazby, miru nezaméstnanosti, ménové kurzy, primérnou vysi dichodu
obyvatelstva apod. Dalsi faktory jsou sociokulturni a existuji ve dvou rovinach. Prvni
rovina je kulturni a spadaji do ni kulturni hodnoty, spotfebni zvyky, vnimani, image atd.
Druha rovina je socialni a v souvislosti sni lze mluvit o uspofadani spoleénosti,
socialnim 1 ekonomickém zazemi, ptijmech, Zivotnim stylu atd. Posledni ze ¢tyt faktort
jsou technologické faktory, které tesi trendy tykajici se vyzkumu a vyvoje, jako rychlost

zmén v technologii a jiné. (Jakubikova, 2013)
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5 Amigos Cocktail & Music bar

Tato kapitola se zabyva vybranym podnikem, kterym je plzensky podnik Amigos
Cocktail & Music bar, dale také Amigos bar. Nejprve jsou uvedeny zakladni informace
o subjektu, poté strucné predstaven podnik od historie po soucasnost, jeho vize a mise
a vnitini prostfedi. V navaznosti na to jsou charakterizovany cilové skupiny zakaznik,
logo i organiza¢ni slozky. Nechybi charakteristika marketingového mixu - produktu,
ceny a distribuce. Pro tuto kapitolu byly ziskany informace ze sekundarnich

(internetovych) zdroji, na zakladé vypovédi majitele podniku a vlastniho pozorovani.
5.1 Vnitini prostiedi podniku

Obchodni firma: Ing. Otakar Strasky
1CO: 75920867

Pravni forma: Fyzickd osoba dle Zivnostenského zdkona nezapsand v obchodnim
rejstiiku

Vznik prvni Zivnosti: 1. 11. 2007

Obory ¢innosti:

e zprostfedkovani obchodu a sluzeb,

e poradenska a konzulta¢ni ¢innost, zpracovani odbornych studii a posudk,

e provozovani kulturnich, kulturné-vzdéldvacich a zabavnich zatfizeni, potadani
kulturnich produkci, vystav, veletrhii, prehlidek, prodejnich a obdobnych akci,

e hostinska ¢innost,

e prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin.
(rejstriky.finance.cz, 2018)

Amigos Cocktail & Music bar je tradicni koktejlovy bar sidlici v ulici Americka 11
V Plzni, jehoZ historie sahd do roku 2004, kdy byl dne 15. srpna tohoto roku poprvé

otevien vetejnosti. Exteriér podniku Ize vidét v Priloze A.

Od otevfteni vystiidal podnik mnoho podob - zpoc¢atku fungoval pies den jako kavarna
a veCer jako bar, bylo zde nabizeno i obcerstveni v podobé mexické a americké
kuchyné, v dolnich prostorach baru byl kdysi sport bar s automaty a ruletou. V roce
2007 podnik odkoupil soucasny majitel baru, pan Ing. Otakar Strasky a pokracoval
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V jeho provozu pod stejnym nazvem, avSak podnik zacal zcela utvaret do podoby
koktejlového baru. Od doby, kdy podnik patii souCasnému majiteli, prosel mnoha
zménami a i v soucasné dob¢ se neustale vyviji. Nejvetsi zménu vSak zaznamenal v roce
2016, kdy po sestaveni nového a konceptudlné odlisSného koktejlového menu odstartoval
tzv. Barovou revoluci na zdpadé Cech se snahou vyrazné se odlisit od konkurence
v Plzni. Toho chce docilit ptedev§im Sirokou nabidkou prémiovych destilati, piipravy
origindlnich koktejli s pouzitim kvalitnich surovin a také perfektniho servisu a vielé

komunikace s hostem.

V soucasné dob¢ 1ze Amigos bar povazovat za stabilni koktejlovy bar, ktery ma v Plzni
dlouholetou historii. Vizi Amigos je ,, postupna cesta k diistojné reprezentaci barového
remesla a mixologie ndpoju s durazem na tradici, svétové trendy a pouziti vyhradné
prémiovych destilatii a kvalitnich ingredienci.“ Mise podniku je nasledujici: ,, Snazime
se lidem v Plzni ukdzat, Ze pit drink miize a ma byt zdzitek, protoze alkohol nepijeme

proto, abychom padali, ale abychom se povznaseli. “ (amigosbar.cz, 2018)

Amigos bar ma i své vlastni heslo: ,, My vsichni jsme Amigos... i Vy*, které odrazi
celkovou filozofii baru. Jak uz vyplyva ze samotného nazvu podniku, hlavni myslenkou
je mimo nabidky kvalitnich destilati a drinki predevsim také budovani vzajemného
pratelského vztahu mezi barem (jeho personalem) a hosty, pficemz bar si zaklada na
spokojenych zakaznicich, ktefi se radi vraceji. Tohoto hesla je ¢asto vyuzivano nejen na

socialnich sitich, ale I1ze ho najit i na zdech uvnitf baru.

Bar 1ze rozdélit na dve casti — horni a dolni patro. Patro horni se nachéazi v pfizemi a
funguje jako koktejlovy bar, jedna se tedy o stézejni ¢ast celého podniku. Kapacita
koktejlového baru je az 150 osob, z toho 80 mist je urceno k sezeni. Soucasti horniho
baru je i letni terasa, ktera je situovana v klidném vnitrobloku budovy a kapacita na
sezeni je zde 40 osob. V 1ét¢ je moZnost si za menSi poplatek od baru vypujcit plné

vybaveny gril pro soukromé grilovani. Interiér koktejlového baru lze vidét v priloze B.

Prostoru dolniho patra je vyuzivdno pouze obcasné, a to formou diskotéky, dale jsou
zde poradany soukromé akce - at’ uz narozeninové oslavy, firemni vecirky, ¢i udalosti,
které bar porada, ale nejcastéjs$i vyuziti ma dolni bar v zimnich mésicich, kdy se zde
odehrava velké mnozstvi maturitnich ,,mazci®“. Dolni bar pojme az 120 osob, z toho

polovina mist je k sezeni. Dolni bar nabizi pln¢ vybavenou DJ stage, tanecni parket a
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poédium pro piipadného moderatora, je tedy idealnim mistem pro akce nejriznéjsiho

typu. Interiér music baru lze vidét v priloze C.

Z toho duvodu lze i cilové skupiny rozdélit na navstévniky ,,horniho* koktejlového baru
a ,,dolniho* music baru. Cilova skupina navstévnika koktejlového baru se v souéasnosti
pohybuje mezi 25 — 45 lety, dle majitele se jedna predev$im o vysSi stfedni vrstvu
obyvatel se stiednimi az vy$§imi pfijmy, kteti si radi vychutnaji kvalitni alkohol a
mixologii Vv pfijemném prostfedi s dobrou atmosférou. Naopak dolni bar je zacilen
predevsim na mladé lidi a studenty ve véku 18 — 25 let, ktefi se pfisli pfedevsim bavit za
doprovodu hudby. V pifipadé maturitnich mazci je cilovym zékaznikem stfedoskolsky

student v maturitnim ro¢niku.

Logem podniku je samotny nazev podniku (Obrazek ¢. 3) — Amigos Cocktail & Music
bar. Celé logo mé jednoduchy design a vyuZzito je pouze barevné kombinace cerné s
bilou. Pismeno ,,M* je vytvoteno z obrazku dvou figurek, jenz se drzi za ruce a vystizné
tak pfipodobnuje samotny ndzev Amigos, coz v piekladu ze SpanélStiny znamena

pratelé.

Obrazek ¢. 3 — Logo Amigos baru

Zdroj: Otakar Strasky — majitel Amigos baru, 2018

Bar ma v soucasnosti dva zaméstnance na hlavni pracovni pomér, kteti vykonavaji
funkci barmana, dale jednoho formou OSVC a také nékolik brigadniki, kterych je
vyuzivano vzdy od stfedy do soboty pies vecer, kdy byva podnik nejvice frekventovan
hosty. Personal je pak rozdélen na dvé pozice — barman a servis. Barmani byvaji
obvykle dva — jeden hlavni barman, jeden pomocny (brigadnik) a maji za tikol piipravu
koktejlii a vSech ostatnich napoji. Servis zastdvaji taktéz ve vétSin€ piipadech dva
brigadnici a jejich ndplni prace je nejen obslouZit zdkaznika a donést mu objednavku,

ale po celou dobu mu byt k dispozici, starat se o né€j, v§e mu vysvétlovat, doporucovat a
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pomaoci s vybérem. V ostatni dny je v baru pfitomen jeden hlavni barman, ktery zastava

obou pozic.

Vsichni pracovnici baru maji jednotné oSaceni, které se skldda z brandované Cerné
kosile, cernych kalhot, ¢ernych bot a zastéry. Na kosili je vysito logo podniku, které je
umisténo v predni ¢asti kosile a je tedy dobie viditelné. Na limecku je pak vysito 10go

sponzora obleceni, v tomto piipadé se bar dohodl na spolupraci s Hendricks ginem.
5.2 Analyzy vnéjSiho prostredi

V piedchozi kapitole je popsano vnitini prostiedi podniku, nésledujici kapitola bude
vénovana vnéjsimu prostiedi Amigos baru. Pro stru¢nou analyzu vnéjsiho prostiedi byly
vybrany dvé analyzy v zavislosti na prostiedi, ke kterému jsou vyuzivany — pro analyzu

mikroprostiedi Porteritv model peti sil a pro analyzu makroprostiedi PEST analyza.
5.2.1 Analyza mikroprostredi

e Hrozba novych konkurenti

I pfesto, Ze se v Plzni nachdzi mnoho gastronomickych zatizeni, barova kultura zde neni
prilis rozvinuta a lidé nejsou ,,nauceni* chodit na koktejly tak, jak tomu je napt. v Praze
¢i Brné, ztoho duvodu se zde Cisté koktejlovych bard pfilis mnoho nevyskytuje.
Amigos bar ma jistou vyhodu ve strategickém umisténi na frekventované Americké
ttidé, ma dlouholetou historii a tradici a snaZi se neustale rozvijet. Pro potencionalniho
nového konkurenta by tak bylo dalezité nalézt vhodné misto pro novy podnik tak, aby

se nachézel v centru mésta a byl snadno dostupny.
e Konkurence v branzi

Za konkurenci pro Amigos bar lze povazovat kazdy koktejlovy bar v Plzni. V tomto
mésté se vyskytuje nékolik podnikd, jejichz hlavnim produktem je koktejl. Hlavnimi
konkurenty jsou Zapa Bar, Club Republika 24, ForestBar, Funkey Monkey, Archa
Cocktail Music Bar a Bar U Souseda. Za nejvétsiho konkurenta 1ze povazovat Zapa Bar,

a to predevsim z diivodu nejpodobnéjsi nabidky.
¢ Hrozba substitu¢nich vyrobku a sluzeb
Zakaznici mohou navstévu koktejlového baru zaménit za navstévu restauracniho

zafizeni, kde jsou ve vétSin€ piipadl taktéz nabizeny kromé nabidky klasickych népojt i
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zakladni koktejly. Pfidanou hodnotou oproti klasickému koktejl baru je samoziejmé jak
nabidka pokrmi, tak ptipadnd nabidka koktejli na jednom miste — v nékterych
piipadech tak zékaznici mohou volit pohodli (nemusi se pfemistovat) nad kvalitnim
drinkem v odpovidajicim podniku. Daéle hrozi, Ze potencionalni zakaznici (zejména
v dobé zdkazu koufeni a letnich mésicich) budou gastronomicka zafizeni nahrazovat
domacim prosttedim a alkohol si zakoupi v hypermarketu. Na tuto hrozbu je Amigos
bar potencionalné piipraven — nabizi koktejly ssebou, které si zakaznici mohou
vychutnat v pohodli domova. Podnik pfemyslel o rozvozové sluzb¢, ale pouze v piipadé

velkého odbéru, jenz doposud nebyl realizovan.
¢ Vyjednavaci schopnost odbératelii

Ve své podstat¢ I1ze za odbératele povazovat kazdého zékaznika, jenz piijde do podniku.
Jak jiz bylo zminéno, cilové skupiny jsou pro dolni bar zejména studenti ve véku 18-25
a pro horni bar lidé ve vékové kategorii 25-45. Zakaznici maji na podnik velky vliv —
pokud podnik piestanou navstévovat, mohlo by to mit az fatdlni nasledky. Cenova
hladina produktti se tak velmi odviji od toho, kolik je zakaznik ochoten za produkt

zaplatit.
e Vyjednavaci schopnost dodavatela

Amigos bar spolupracuje s mnoha dodavateli, ti jsou uvedeni v podkapitole 5.5
Distribuce. Vzhledem ktomu, Ze na Plzefisku existuji ruzni dodavatelé, Vv piipadé
navySeni cen by podnik mohl dodavatele zaménit za konkurenci. — napt. pokud by
navysil ceny nejvétSi dodavatel Amigos baru, Elko, velkoobchod napojt s.r.o., tento

dodavatel by mohl byt zaménén za spole¢nost PEAL, a. s.
5.2.2 Analyza makroprostiedi

Na Amigos bar pusobi nejriznéj$i venkovni vlivy. Z politicko-pravnich lze uvést
konkrétni  piiklad, kdy neddvno dosSlo kceloplosnému zdkazu koufeni
Vv gastronomickych zafizenich. Dle majitele podniku to mélo velky vliv na navstévnost
baru, bohuzel negativni. Déle na podnik piisobi pfedev§im ekonomické faktory a
konkrétné pak kupni sila a koupé&schopnost, jelikoz zalezi predevSim na lidech, zda
budou ochotni produkt koupit. Dale samoziejmé i mira nezaméstnanosti — pokud bude
rust, méné lidi bude navstévovat gastronomickd zatfizeni. StéZejni je i primérnd vyse

dichodu obyvatelstva. V ramci sociokulturnich faktor zavisi na spotfebnich zvycich
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obyvatelstva (jestli jsou zvykli chodit navstévovat bary) a jaké maji kulturni hodnoty.
Dale je dulezita i vysSe piijmu obyvatelstva (lidé s nizkymi pfijmy neptijdou na koktejl)
a jejich Zivotni styl. Co se tyce technologickych faktort, podnik by mél sledovat trendy

a pokud to jde, snazit se jim pfizptisobovat.
5.3 Produkt

Dle majitele podniku je hlavnim produktem Amigos baru zébava, kvalitni mixologie a
zazitkova barova gastronomie — kvalitni drink, v kvalitnim prostiedi, s kvalitnim

servisem.

Amigos nabizi Siroke portfolio prémiovych destilatit, které se neustale rozsituje, kvalitni
koktejly, a to nejen z momentalniho koktejlového menu, ale barmani jsou schopni
vyhovét pozadavkiim zdkaznika a pfipravit drink ,,na miru“ pfesné podle jeho pténi.
Mimo prémiovych destilatii mize host v koktejlu najit i sirupy, které barmani sami
vyrabi, nejriznéjsi botanicals a bitters, domaci marmelady, ¢i dokonce domaci susenky.
Bar nabizi i koktejly s sebou, které jsou pfipraveny piimo pred zdkaznikem, nasledné
zazatkovany do lahvicky a host si tak muize koktejl vychutnat v pohodli domova ¢i
kdekoliv jinde. Mimo koktejli je nabidka doplnéna o doméci limonady a jiné
nealkoholické napoje a nechybi ani vybérova kava. Od roku 2017 se podnik py$ni svym
vlastnim produktem — ginem Aesculap, ktery specialné pro tento bar vyrobil Martin
Zufanek, ktery vlastni stejnojmenny lihovar Zufinek. Amigos bar je tak prvnim
plzefiskym podnikem, ktery ma svij vlastni destilat, coz se doposud povedlo pouze
nékolika prestiznim prazskym koktejlovym barim. Aesculap je nabizen ke konzumaci
nejen v baru, ale zakaznik si ho mize zakoupit i domt. V neposledni fadé je zde
moZnost 1 pro jind gastronomickd zafizeni, aby tento produkt nabizela ve svych

podnicich.
5.4 Cena

Minimalni marze u kazdého produktu ¢ini 100 %, u né€kterych produktt je to vice —
jedna se predevsim o produkty, na jejichz vyrobé se bar podili, a tudiz je pro n¢j dany
produkt levnéjsi. Dobrym piikladem je domaci limonada, ktera je vyrobena za zhruba
10 K¢ a nésledné prodana za 50 K¢. U nékterych produkti ale této strategie vyuzit nelze
— vzhledem k jejich vysoké nakupni cen¢ by se po nastaveni vysoké marze produkt stal
nasledné neprodejnym. Zde je dobrym piikladem energeticky napoj Redbull, u kterého
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je ndkupni cena zhruba 30 K¢ a v napojovém listku ho zakaznik najde za 60 K.
Dulezitym aspektem cenotvorby je i cilova skupina, které se dané ceny maji ptizptsobit
a samoziejm¢ 1 koncept podniku. Ceny v hornim koktejlovém baru jsou tedy o néco
vys$i, nez v dolnim music baru, kde se pohybuji pfevazné mladi lidé a studenti a ceny
se jim tak snazi pfizpusobit. Jak jiz bylo zminéno, primarnim produktem je koktejl —

primérna cena jednoho koktejlu ¢ini 120 K¢&.
5.5 Distribuce

V minulosti existovaly exkluzivni smlouvy, kdy baru dodaval jeden dodavatel jeho
veskery nabizeny sortiment, v soucasné dobé spolupracuje bar s mnoha dodavateli —
mezi ty nejvyznamnéjsi patii napt. Elko, Coca cola, Heineken, Bartida, Rumako,
Premier Wines and Spirits, Redbull nebo Rémy Cointreau. Cerstvé ovoce, zeleninu a
bylinky, které se pouZivaji do cocktailti i domécich limonad dodava spolecnost Orange
a dal§i gastronomické vybaveni a hygienické piipravky pak Gastro & Marccrab.
Cigarety, které bar taktéz nabizi ke koupi, dodava spolecnost Lucky Strike.
V souvislosti s koktejlovym barem lze za distribuci povazovat i cestu produktu od

barmana k hostovi, o kterou se v tomto piipadé stara servis.
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6 Analyza marketingové komunikace

Marketingova komunikace Amigos Cocktail & Music baru od jeho vzniku vystiidala
mnoho podob napfi¢ v§emi nastroji komunika¢niho mixu. N¢které aktivity se postupem
Casu ukazaly jako neefektivni, a proto jiz dale nejsou realizovany, dalsi byly
vyhodnoceny jako ucinné a z tohoto duvodu jsou v ur¢ité podobé vyuzivany stale, ¢i
jsou aplikovany nové — momentaln¢ se bar nejvice zaméfuje na on-line komunikaci a
celoroéné potada mnoho uddlosti. V soucasné dob¢ jiz do marketingové komunikace
podnik neinvestuje velké finanéni prostfedky — Castka 5 tisic K& za mésic je vynaloZena
na grafiku spojenou s tvorbou plakatt k nadchazejicim udalostem, stejna c¢astka pak na
socialni sité. Celkové naklady na marketingovou komunikaci podniku tak ¢ini zhruba
10 tisic K& mésicéné, tj. 120 tisic K¢ za rok. Neexistuje zadny externi pracovnik ¢i
zaméstnanec, ktery by tuto ¢innost mél na starosti, celou marketingovou komunikaci
fesi majitel podniku sam.

Cilem analyzy marketingové komunikace tohoto podniku bylo zanalyzovat soucasnou

situaci tak, aby bylo diky tomu nasledné mozné navrhnout adekvatni doporuceni

k celkovému zefektivnéni marketingové komunikace.
6.1 Vyuzité metody

Pro analyzu marketingové komunikace Amigos baru bylo vyuzito tftech metod vyzkumu
- osobniho rozhovoru s majitelem podniku, dale vlastniho pozorovani a dotaznikového

Setfeni.
6.1.1 Osobni rozhovor

Tato metoda méla na analyzovani stavajici marketingové komunikace Amigos baru
podstatny vliv, jelikoZ byla nasledné vyuzita pro popsani témeér celého komunikacniho
mixu podniku. Rozhovor byl veden s majitelem podniku, panem Ing. Otakarem
Straskym a byl rozdélen celkem do dvou samostatnych c¢asti. Pied samotnymi
rozhovory autorka pfedpfipravila okruhy, které byly nésledné pfi jednotlivym sezenich
rozebrany, otazky ale nebyly pevné stanovené, nejednalo se tudiZz o strukturované
interview. Cilem bylo zjistit informace jinou formou nedostupné, jenz byly pottebné pro
dalsi postup prace. Jednotlivé rozhovory probihaly ve dnech 2. 3. 2018 a 9. 3. 2018.

V prvnim terminu byl rozebran podnik jako takovy, cilovi zdkaznici, strategie, vnitini
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prosttedi apod. Termin druhy byl vénovan pfedev§im marketingové komunikaci
podniku - minulé i soucasné. Taktéz byly autorce pfedany materialy v elektronické verzi

pro dalsi zpracovani a vyuziti v bakalaiské praci.
6.1.2 Pozorovani

Vzhledem k tomu, Ze autorka v tomto podniku formou brigady pracuje tii roky, zna
velmi dobie problematiku koktejlového baru, jeho prostiedi i pracovniky. Z tohoto
divodu bylo vyuzito vyzkumu v podobé¢ zucastnéného pozorovani. Pozorovani bylo
vyuzito pro nasledny popis casti marketingové komunikace a informaci tykajicich

se predev§im chodu podniku.
6.1.3 Dotaznikové Seti-eni

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno v obdobi od 16. brezna 2018 do 30. brezna 2018,
tj. po dobu dvou tydnl. Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, jak navstévnici Amigos
Cocktail & Music baru vnimaji tento podnik a jeho marketingovou komunikaci —
konkrétn¢ pak za jakym ucelem podnik navstévuji a odkud se o ném dozvédeli. Rovnéz
bylo zkoumano, co by navstévniky pfimélo k Castéjsi navstéve, ¢i jak vnimaji on-line
komunikaci baru a také udalosti jim pofadané. Tisténé dotazniky byly proto rozdavany
ptimo v prostorach Amigos baru pfichozim navstévniktim, kde byly jimi také na misté

vyplnény.

Pfed samotnym vyzkumem byla provedena pilotdz na vzorku 5 osob riznych vékovych
kategorii. Ukolem pilotdaze bylo zjistit, zda jsou pokladané otazky spravné a
srozumitelné zformulovany tak, aby mély ziskané odpovédi co nejvétsi vypovidajici
hodnotu. Pilotaz nebyla zahrnuta do celkového vyhodnoceni.

V ramci dotaznikového Setfeni bylo celkem rozdano 110 dotazniki, avSak 7 dotaznikt
bylo nasledné vyfazeno z diivodu chybéjicich ¢i neodpovidajicich odpovédi. Z tohoto

ditvodu bylo v kone¢né fazi vyhodnoceno 103 dotazniki, které byly vhodné vyplnény.

Kompletni dotaznik, jenz byl pfedlozen v§em respondentiim, se nachazi v Ptiloze D.

Zbylé informace potiebné k analyzovani marketingové komunikace byly Cerpany ze

sekundarnich zdrojt.
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6.2 Vystupy analyzy pomoci osobniho rozhovoru, pozorovani

a studia sekundarnich zdroju

Za pomoci metod osobniho rozhovoru, pozorovani a studia sekundarnich zdroji byl
zanalyzovan cely komunikacni mix Amigos baru. V nasledujicich podkapitolach jsou

popsany veskeré slozky komunika¢niho mixu tohoto podniku.
6.2.1 Reklama

Na zaklad¢ vypovédi majitele podniku vyzkousel bar kromé televizni reklamy vsechny

Jjeji formy, V soucasné dobé¢ jiz téméet nejde cestou placené reklamy.

V minulosti se bar prezentoval v rddiovych spotech, a to konkrétné v plzenskych
verzich rddia FM Plus, Kiss Proton a Evropa 2. Jednalo se o klasické spotové reklamy,
konkrétné v ptipad¢ pienosu na Evropé 2 byla reklama vysilana v nejfrekventované;si
casy, tj. v ranni show, a poté ve vecernich hodinach. Na Evropé 2 tyto spoty bézely cely
mesic a vysly zhruba na 60 tisic K& Amigos bar byl jednoho ¢asu v ramci rozhlasové
reklamy i partnerem specialnich eventii v Ceské republice — napit. koncertu Lady Gaga a
byl v souvislosti stimto koncertem v radiu zminovan. Rozhlasovou reklamu jako
takovou bar vyuzival zhruba dva roky, ale i pfes nemalé financni prostfedky, které na ni
za tu dobu vynalozil, nakonec vyhodnotil tuto formu reklamy jako krajn¢ neefektivni,
z toho dtivodu ji prestal vyuZzivat a ani do budoucna jiz neplanuje se k tomuto zptsobu

komunikace navratit.

Za dobu svého ptisobeni se bar hojné prezentoval i v tisténych reklamdch, které mohl
Stenaf naleznout v novinach & &asopisech, jako je napi. plzefisky magazin Zurnal,
Plzensky denik, Mlada fronta dnes, ¢i casopis MAXIM. Touto formou bar nejCastéji
zval na nadchazejici udalosti, které¢ zde byly pofadany, ¢i se majitel formou rozhovoru

vyjadioval k riiznym skutecnostem, jako je napt. prohibice v roce 2012.

V roce 2013 bylo vyuzito outdoorové reklamy v podobé billboardd, které byly
rozmistény na nékolika mistech v centru Plzné a na Borech. Tyto billboardy byly
spojeny se soutézi, jenz spocivala v tom, ze kdokoliv se u billboardu vyfoti a fotografii
zvefejni na socialni siti, dostane koktejl zdarma. Jisty Cas bylo vyuzito i reklamniho
vysilani na LED velkoploSnych obrazovkach umisténych taktéz v centru meésta Plzné.

Tento typ outdoorové reklamy byl na rozdil od billboardové kampané mnohonasobné

47



levngjsi, avsak obé formy outdoorové reklamy mély velice maly uspéch, spole¢né
s rozhlasovou dokonce nejmensi ze vSech typu reklam, které byly na Amigos bar kdy

aplikovany. Fotografie billboardu je k dispozici v Piiloze E.

V soucasné dob¢ bar vyuziva v rdmci tohoto marketingového nastroje nékolika druhu
reklamnich letikii — vzor jednoho z vyuzivanych letaki Ize vidét v Ptiloze F. Prvnim
Znich je material, ktery informuje studenty maturitnich ro¢nikti ohledné¢ moznosti
uspotradani maturitniho mazce v dolnim prostoru Amigos baru a obsahuje logo podniku,
nekolik fotografii z jiz prob&hlych akci tohoto typu a samoziejmé zakladni informace,
které se tykaji podminek a taktéz vyhod, jenz se véazi Susporadanim maturitniho
»mazce®. Dalsi material je ur¢en rovnéz studentim maturitnich ro¢nikti, v tomto piipadé
se jedna o moznost vytvoreni tzv. ,,maturaku na klic“, kdy je mozno domluvit se na
organizaci celého maturitniho plesu pod zaStitou Amigos production vcetné zajiSténi
choreografky apod. Obdobny material informuje o mozné realizaci firemnich vano¢nich
vedirki, 1 zde jsou obsazené fotografie a informace o moznosti uspofadani celé akce.
Dalsi formou tisténé reklamy jsou plakaty. Ty jsou vytvafeny na kazdou nadchazejici
udalost, ktera se Vv Amigos baru kona a obvykle jsou umistény jak ve
vnitinich prostorach baru, tak i na vyloze venku pted barem. Veskeré plakaty pro bar
vymysli a zpracovava grafik ze spolec¢nosti Bily slon. Piekvapiva je absence vizitek
podniku. Ackoliv majitel podniku disponuje svymi vlastnimi vizitkami a vyhotovené

jsou i vizitky pro barovy catering, bar jako takovy se klasickymi vizitkami neprezentuje.

Nalezité vyuzito je i prostoru pred barem na Americké ulici, a to prostiednictvim cerné
tabule, ktera je pravideln¢ aktualizovana a zpravidla obsahuje informace o
nadchézejicich akcich, novinkach, ¢i jinych zajimavostech. V letnich mésicich pak
zejména informuje o existenci letni terasy, ktera kvili umisténi ve vnitrobloku na prvni
pohled neni viditelna. Vedle vylohy po pravé strané je pak nékolik fotografii, na kterych
je vyobrazena postupna piiprava jednoho z vybranych koktejli. Posledni reklama je
umisténa u vchodovych dvefi, ktera je kazdorocné¢ obménovana. Jedné se o tzv. Tvar
Amigos, kterd zdobi vchod celého baru po cely rok. Vyloha je k nahlédnuti v ramci

fotografie exteriéru v Pfiloze A.

48



6.2.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje vyzkousel bar celou fadu nastroji. Nékolik let zde fungoval
vernostni program V podobé slevovych karet, kterych se kazdy rok vydavalo pouze
omezené mnozstvi, a obdrzeli je hosté, kteti pravidelné navstévovali podnik. Existovaly
dva druhy téchto karet — zlaté a stfibrné. Zlata karta opraviiovala hosta ke slevé 20 %
z celkové utraty, stiibrnou kartou ziskal host slevu 10 % z celkové ttraty. V soucasné
dob¢ jiz bar slevové karty nevydava, ackoliv to podle majitele mélo velky efekt.
Donedévna taktéz fungoval vérnostni program ve formé papirovych karticek, na které
host sbiral body za kazdy vypity koktejl, a pokud obdrzel devét boda za stejny pocet
vypitych koktejlt, desaty koktejl ziskal zcela zdarma. Ackoliv tuto formu podpory
prodeje zakaznici baru taktéz casto vyuzivali, v soucasnosti jiz vérnostni program
podnik nenabizi. Amigos bar se nékolikrat objevil i na slevovém portalu Slevomat.cz,

kde nabizel omezeny pocet koktejli za akéni cenu.

V soucasnosti bar ¢as od ¢asu porada soutéZe o0 volnou konzumaci v baru v urcité

¢astce, o konzumaci koktejlii, o darkové vouchery, o finan¢ni hotovost ¢i vécné ceny.

Bar je dlouhodobym partnerem multikina Cinestar, konkrétné damskych a panskych
jizd, které multikino pravidelné¢ pordda a do tomboly, kterd je na téchto jizdach
pofadana, vénuje vouchery na konzumaci do Amigos baru v urcité ¢astce. Vouchery
byvaji obvykle dva a nékdy je pfidana i jina forma podpory prodeje — piikladem muze
byt posledni damskéd jizda, na které Amigos bar nabidl zdarma kavu kazdému
ucastnikovi damské jizdy, pokud piedlozi vstupenku z piedstaveni. Tato akce trvala
cely mésic.

V hornim baru podnik ziidka kdy nabizi drinky v akcni cené; obCasné K prilezitosti
konkrétniho eventu, kdy barmani vytvofi na tuto prilezitost specidlni tematicky drink ¢i
koktejl, ktery je nabizen po celou dobu konani akce za akéni cenu. Dva akéni drinky si
mohou vybrat i maturanti na svllj maturitni mazec, firemni vecirky ¢i narozeninové

oslavy, které jsou v baru poradany — vétsinou se jedna 0 nabidku dolniho baru.

Bar se vtomto ohledu zamétuje 1 na svilj personal a nabizi zaméstnanci moznost
mensiho ¢i vétsiho vydelku navic. Pokud zaméstnanec domluvi v baru narozeninovou
oslavu, firemni vecirek Ci jen vétsi rezervaci, dostane jako financni benefit 10 %

z celkové utraty celé skupiny. Tato forma podpory prodeje ma uspéch a persondl ji
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vyuziva. Dalsi formou odmény pro zaméstnance jsou skoleni a workshopy, které bar pro
své zaméstnance nékolikrat do roka zprostfedkuje. Nejcastéji se jedna o Skoleni na
urcity segment destilati, jako jsou rumy, giny ¢i whisky, kdy ve vétSiné pripadi ptijede
ambassador znacky a vzdélava cely personal na konkrétni téma ¢i druh alkoholu. Tato
Skoleni jsou spojena i S degustaci a pro zaméstnance jsou zcela zdarma. Za ukol maji

zejména roz$ifit barmanovo znalosti a obzory.
6.2.3 Public relations

Za public relations Ize povazovat castou angazovanost baru v nejruznéjSich

dobrocinnych akcich.

Bar se jiz dlouhodobé kazdym rokem ucastni Cocktail weekendu, ktery pofada Nadacni
fond Kapka nadéje. Za kazdy koktejl, ktery se v priabchu celého vikendu proda, Amigos
bar vénuje 20 K¢ tomuto nada¢nimu fondu. Celou udalost samoziejmé bar velice
podporuje i v ramci své komunikac¢ni kampané a personal aktivné oslovuje i hosty baru
béhem celého vikendu, kdy je tato akce potfddana a snazi se podpofit prodej koktejli

tak, aby se vybrala co nejvétsi Castka.

Obdobn¢ bar spolupracoval i s obanskym sdruzenim David a Golid$, jenz pomaha
rodinam s hendikepovanymi détmi. Z kazdého vypitého koktejlu v Amigos pak sdruzeni
obdrzelo 5 K¢, které nasledné beze zbytku odeslalo hendikepovanym détem. Cely

projekt fungoval pod heslem ,, Nabizi-li ti Zivot citron, dej si k nému jeste tequillu “.

Spoluprace s Nadacnim fondem Kapka nad¢je a obCanskym sdruzenim David a Golias
patii mezi tradi¢ni dobrocinné akce, bar ale obCas potada nebo je partnerem rtiznych

jednorazovych dobro€innych akcich ¢i sbirek napt. pro psi utulky.

Dalsi formou PR jsou tiS§t€né pozvanky na udalosti, kterymi majitel podniku zve
vybrané hosty baru na rtizné udélosti a maji dle jeho nazoru utuzit dobré vztahy a
vyjadfit jakési pod€kovani za Castou navstévu.

6.2.4 Direct marketing

Direct marketingu podnik v soucasné dobé¢ jiz nevyuzivda, v ttiletém obdobi roku 2013-
2016 ale fungovaly newslettery, které byly rozesilany kazdych 14 dni na né€kolik set
emailovych adres. Predmétem newsletteri byly nejcastéji pozvanky na udalosti,

nasledné fotografie z probehlych udalosti ¢i nejriiznéj$i novinky, které mély spojitost
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S Amigos barem. Bar mél v souvislosti s timto nastrojem komunika¢niho mixu naklady
a po vyhodnoceni efektivity, ktera byla velice nizka, byly newslettery zruseny. Jiné

formy direct marketingu ani v minulosti vyuzity nebyly.
6.2.5 Osobni prodej

V tomto ptipadé lze za osobni prodej povazovat barovy catering, ktery Amigos bar
nabizi. K dispozici ma mobilni koktejlovy bar, ktery je dopraven personalem na misto
konané akce. Samoziejmosti jsou 1 profesiondlni barmani, ktefi jsou schopni piipravit
nejriznéjSi nealkoholické i1 alkoholické néapoje a koktejly, nejcastéji do tvrzenych
plastovych kelimkti s moznosti si drink odnést s sebou. Na vétSinu akci barmani
sestavuji specialni koktejlové menu dle ptani zdkaznika. Po domluvé je mozno zajistit i
doprovodné produkty, jako ledové mraZzeny jagermeister ¢i jiné, o roznos se staraji
hostesky, které¢ je bar schopen taktéz zajistit. Barovy catering je vhodny na veskeré
spoleCenské akce, kde je velka navstévnost lidi a je zde povoleno prodavat alkoholické
napoje, at’ uz se jedna o soukromé oslavy ¢i vecirky, firemni akce a plesy. Pravidelné ho
lze navstivit i na udalostech jako je Majales, Fresh festival, Mé&sto her na Bolevaku nebo
Pilsner fest, objevil se i na Svatebnim veletrhu. Dle majitele podniku je barovy catering

velice efektivni.
6.2.6 Event marketing a sponzoring

6.2.6.1 Event marketing

Amigos bar pofada béhem roku mnoho riznorodych uddlosti, jako jsou modni
prehlidky, oslavy, koncerty nebo gastronomické ¢i jiné tematické vecery. V minulosti
byla frekvence konanych udalosti Cetnéjsi, jednalo se zpravidla o 3-4 udalosti do
mésice, tj. zhruba 50 udalosti za rok. I pfesto, Ze v soucasné dob¢ je pocet konanych
udalosti o né€co mensi, stale lze povazovat event marketing za jeden z nejvice
vyznamnych néstrojii marketingové komunikace tohoto podniku. V soucasnosti se jedna
ptiblizné o dvé udalosti mésicné. Nekteré z nich jsou velice oblibené, proto jsou
potadany pravidelné¢, ale je zde i mnoho dalSich jednorazovych udalosti, které meély
mezi navstévniky velky uspéch a stoji za zminku. Veskeré udalosti jsou dopiedu
prezentovany na socialni siti Facebook, kde je pro kazdou z akci vyhrazena vlastni
udélost, dale jsou zvetejnény nejdiilezitéjsi informace o konani akce na informacni

tabuli pfed podnikem a pro kazdou z udalosti je grafikem vytvofen specialni plakat,
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ktery je umistén na né€kolika mistech uvnitf baru a rovnéz na vyloze zvenku podniku.
Samoziejmosti je 1 profesiondlni fotograf, ktery pofizuje fotografie na vétSin€ konanych
akci v pribéhu celého vecera. Fotografie jsou nésledné zvefejnény na facebookovém

profilu Amigos baru.

Tradi¢ni udalosti tohoto baru jsou jeho vlastni narozeniny, které se slavi kazdoro¢né
v srpnu. Na tuto udalost je tfeba zakoupit si doptedu vstupenku, protoze navstévnost je
kazdy rok opravdu hojna. Sejdou se zde predevsim hosté, ktefi navstévuji Amigos bar
pravideln€ a jsou jeho vérnymi zakazniky, ale vstupenku si maze zakoupit kdokoliv.
V ramci narozenin baru je pfipraveno specialni narozeninové koktejlové menu,
obcerstveni, které je vzhledem k letnimu terminu zajisténo pievazné formou grilovani
a nechybi ani bohaty doprovodny program, o ktery se staraji zajimavi hosté. Tato akce
je zpravidla moderovéna, o tuto funkci se stard moderatorka Veronika Elhotova, jeden

z predchozich ro¢nikit moderovala Mahulena Boc¢anova.

Dalsi tradi¢ni narozeninovou akci, ktera je kazdym rokem potadana, jsou narozeniny
majitele Amigos baru. Tato udalost je opét velice hojné navstévovana, jedna se ale o

uzavienou spole¢nost, na kterou se Ize dostat pouze s pozvankou.

Tvar Amigos je dalsi udalosti, ktera ma dlouholetou tradici. Jedna se o soutéz, v niz
nékolik finalistek, které se po castingu dostanou do findle, soutézi ve tfech mddnich
prehlidkéach, volné discipliné a rozhovoru o titul Tvafe Amigos pro nasledujici rok.
Finalovy veCer se kona piimo v prostorach baru. Vyherkyné je nésledné zvolena
odbornou porotou a ziskd hodnotné ceny od partnerti této udalosti. Z dlivodu hojné
ucasti je pro tuto udalost otevien cely podnik, tj. horni i dolni patro a je nutné si pfedem

zakoupit vstupenky, kterych je omezeny pocet.

Pied ¢asem bar navazal spoluprici s plzefiskym kuchatem Filipem Kuttou a pfipravuji
spolecné tematické gastronomické vecery, kdy se nabidka pokrmt sklada prevazné ze
tfichodového menu, ze které¢ho si miize host vybrat, je vSak nutné rezervovat si porce
predem na facebookové uddlosti. V nékterych ptipadech je kazdy chod parovan
s koktejlem, ktery barman pfipravi pfesné¢ na miru konkrétnimu pokrmu tak, aby byly
chuté¢ vyvazené a dokonale ladily k sob&. V letnich mésicich se jednd zejména o
grilovani na terase, po zbytek roku jsou pokrmy piipravovany uvnitt. Kazda udalost je

skladbou celého menu jedine¢na - Vv minulosti jiz probéhl steakovy vecer, zvéfinovy
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vecer, sushi vecer spojeny s workshopem piipravy sushi, ,.tatardkovy* vecer a dalsi. Do

budoucna je planovana dalsi spoluprace tohoto typu.

Amigos bar ma pro vefejnost kazdy rok otevieno i na Stédry veder, a to od 21 hodin. Pii
této piileZitosti porada udalost s nazvem ,, Stédry vecer v Amigos, aneb kapr musi
plavat“. Tato akce nema pfilisSny doprovodny program, vstupné je zdarma a kazdy
ucastnik obdrzi po ptichodu jako welcome drink horky alkoholicky napoj. Atmosféra
celého vecera je vano¢ni v doprovodu vanoc¢nich koled a ¢asto 1 zpévu koled nékterych
hostl. Amigos se fadi k jednim z mala podnik, které maji na Stddry veéer otevieno a

zajimavosti je, ze navstévnost v tento den je mnohem vyssi, nez na Silvestrovsky vecer.

Burcakova party je idedlni ptilezitosti pro vSechny, ktefi nemaji moznost jet na Moravu
a maji radi kvasené vino. Burcak je dovezen piimo z Moravy a Vv nabidce je Cerveny i
bily. Hlavni myslenkou této akce je navodit podzimni atmosféru s kvalitnim kvaSenym
vinem a prilakat GcCastniky, ktefi ho maji radi. Vstupné na tuto akci je zdarma a zadny

specialni doprovodny program v ramei této udalosti se obvykle nekona.

Velka pomaturitni party je udalost pro vSechny studenty, ktefi maturovali a chtéji
oslavit tuto prvni Zivotni zkousku. Termin akce byva zpravidla na konci ¢ervna tak, aby
byla jistota, ze vSichni maturanti uz maji maturitni zkousku za sebou. V ramci této
udalosti je pripraveno nékolik akénich drinki klasické ¢i XXL velikosti, ty jsou vhodné
predev§im pro vétsi skupinu pratel. Ptipraveno je také mnoho soutézi o koktejly
zdarma. Ugast na této udalosti je zdarma, a v piipadé velkého mnozstvi rezervaci je zde

moznost otevieni spodniho patra podniku.

K prilezitosti svatku Sv. Valentyna je pofddana modni piehlidka s ndzvem Valentine
fashion show by Catwalk. Jak jiz se samotného nazvu vyplyva, udalost se kona ve
spolupraci s modelingovou agenturou Catwalk, kterda na modni ptehlidku doda své
modelky. Ty ptfedvadi nékolik modeli spodniho pradla i dal$ich modelt od partnert
udalosti. Pro tuto pfilezitost je pripraven specialni valentynsky koktejl za ak¢ni cenu,
soutéze a tombola o hodnotné ceny, instalovana je i1 fotosténa a celym vecerem provazi
moderatorka Veronika Elhotovad. Vstupné na tuto akci ¢ini 100 K¢ a vstupenky lze

zakoupit v baru.

Na Zeleny ¢tvrtek ma pro své hosty bar ptipraven udalost s nazvem Zelené pivo, ktera

trva cely den od otevieni. V Plzni neni mnoho podniki, které zelené pivo nabizi,
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z tohoto dliivodu je nutna rezervace, diky niz ma host jistotu, ze se na tuto akci dostane.
Vstupné je zcela zdarma a zadny doprovodny program neni v souvislosti s touto

udalosti pfipraven.

V baru jsou poradany i tanecni lekce - kazdy druhy ¢tvrtek v mésici se v prostorach
baru konaji tane¢ni hodiny salsy, dvakrat mésicné rovnéz ve spodnim baru probihaji

lekce Tanec¢ni Skoly Krejéik.

Carnival night je dalsi udalosti, kterou bar ¢as od ¢asu pofada. Podminkou ucasti je
pftijit v jakékoliv masce. Po cely vecer probiha soutéZ o nejlepsi masku vecera, na konci

prob&hne vyhlaseni a vitéz ziska voucher v hodnoté 3 000 K¢ na konzumaci v baru.

Udalost s nazvem Fucking Sunday, ktera se kona vybranou ned¢li v mésici ma za ukol
zbofit myty a piimét lidi vyjit ven za zabavou a pozvat i dalsi ptatele, a to 1 pfesto, Ze je
konec vikendu a ztoho divodu ma vétSina lidi ve zvyku spiSe pfipravovat se na
nasledujici tyden a travit cas ve svych domovech. V letnich mésicich je akce spojena
s grilovanim na letni terase. Ackoliv se tato uddlost kona v nedé€li, postupem casu ji

zacalo navstévovat stale vice hostl a tento koncept si pochvaluji.

vvvvvv

menu, které bylo dle slov majitele doslova revolucni a mélo nastartovat novou éru piti
koktejld v Plzni. Toto koktejlové menu, které mélo velice nevSedni vzhled ve tvaru
krabice od bot, piijel pokitit jeden z nejlepsich barmant Ceské republiky Milo$
Danihelka.

6.2.6.2 Sponzoring

Ve své marketingové komunikaci vyuzivd Amigos bar 1 sponzoringu. Financné
podporuje sportovni kluby, kterymi jsou Pilsen Patriots a TJ KosSutka Plzen. Tyto
sportovni kluby jsou Castymi navstévniky baru a realizuji zde veskeré své udalosti a
schiizky. V minulosti bar sponzoroval i sportovni klub Indoss a Harley Davidson, jehoz
motorka byla na néjaky ¢as umisténa v prostorach baru. V soucasné dob¢ lze mluvit o

sponzoringu jiz pouze v piipadé¢ Pilsen Patriots a TJ Kosutka Plzen.
6.2.7 On-line komunikace

On-line komunikace je v soucasnosti nejvice vyuzivanym nastrojem komunika¢niho

mixu tohoto podniku, z toho divodu je na ni kladen velky diraz. Webové stranky jsou
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samoziejmosti, Amigos bar ale komunikuje vyhradné pies socialni sité, kde poskytuje

aktualni informace, které jinde nejsou k nalezeni.
6.2.7.1 Webové stranky

Amigos bar se prezentuje pomoci svych webovych stranek na adrese
www.amigosbar.cz. Webové stranky zroku 2009, které jiz byly velice zastaralé¢ a
obsahovaly pomérné neaktualni data, byly v roce 2018 nahrazeny novymi, které¢ pro
Amigos vyhotovila spolecnost Weoom. Ackoliv u piedchozich webovych stranek
fungovala optimalizace a kazdy je byl tak schopen na internetu bez problému vyhledat,
u novych webovych stranek po zadéani klicového slova koktejlovy bar Plzen, ale ani po
zadani konkrétné&jsich slov, jako jsou Amigos, Amigos bar ¢i jesté konkrétnéji Amigos
bar Plzeit neni mozné webové stranky podniku naleznout. Mize je tak najit pouze
informovany ¢lovék, ktery zna celou webovou adresu, coz nebyva ve vSech ptipadech
umyslem webu. Turisté ¢i ostatni, ktefi hledaji podnik, ktery v rdmci navstévy Plzné
navstivi, se nemaji o Amigos baru Sanci dozvédét, alespon ne prostfednictvim prave

webovych stranek.

Samotné webové stranky jsou vytvofeny v jednoduchém stylu, maji Cisty a elegantni
design a dle majitele podniku bylo zamérem zachovat jim pouze informativni charakter.
Proto zde nejsou k nalezeni Zdadné aktudlni informace, ani napojovy listek, koktejlové
menu ¢i prehled o konanych udéalostech. V tvodu navstévnik stranek nalezne velké logo
podniku a pro dalsi informace je nutné stranku rolovat. Déle je zde k vidéni struény
popis podniku a také jsou nastinény jeho cile. Pokud se navstévnik opét posune o
kousek nize, zde jsou v kratkosti ptfedstaveny koktejly, avSak neni zde uvedeno celé
menu, nybrZz pouze strucny popis toho, co v baru lze ochutnat. Pod timto kratkym
odstavcem se nachazi ¢tyfi fotografie vybranych koktejli. Ponékud matouci je ale
situace, kdy se kurzor mysi dostane na jednu z fotografii a ta se v tu chvili zabarvi, coz
pusobi tak, ze po prokliku se zobrazi napft. slozeni drinku ¢i néjaké dalsi informace 0
ném. Nestane se vSak vibec nic. Pro vice koktejli odkazuji webové stranky na
Facebook. Stejné tak to funguje 1 u udalosti. Zde je pouze informace o tom, Ze veskeré
konané udalosti a informace o nich jsou k nalezeni na Facebooku, na ktery v tomto
ptipad¢ stranky opét odkazuji. V dolni ¢asti webu je uvedena adresa podniku a odkazy
na socidlni sit¢ Facebook, Instagram a Yelp, ikony ale nemaji typicky vzhled

jednotlivych socialnich siti a navic jsou ¢ernobilé barvy, coz mtze nékteré navstévniky
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pon¢kud mast. V neposledni fad¢ je zde odkaz na telefonni kontakt. Samotné telefonni
¢islo ale na strankdch neni k zobrazeni, je zde pouze pfimy odkaz na okamzité volani,

coz muze byt problém u prohlizeni webovych stranek na pocita¢i. (amigosbar.cz, 2018)
6.2.7.2 Socialni média

Amigos bar je velice aktivni na socidlnich sitich a odviji se odsud pievazné jeho veskera
komunika¢ni aktivita. V soucasné dob¢ je vyuzivano vyhradné¢ Facebooku, bar se
prezentuje i na Instagramu a obc¢asné na YouTube. Ve své podstaté lze povazovat za
urcity druh socidlnich siti 1 specialni internetové platformy jako Yelp, TripAdvisor ¢i
Restu. Ackoliv ma bar i ucet na Twitteru, neni viibec vyuzivan, proto nebude dale

rozebiran.

Pro jednodussi orientaci a vétsi piehlednost byla vytvofena Tabulka €. 1, ktera ma u
kazdé vybrané socidlni sité, jimiz jsou Facebook, Instagram a YouTube, za ukol
piehledné a stru¢né vymezit zakladni milniky, které budou popsany a zhodnoceny.
Jedna se tedy 0 kritéria, dle kterych budou vybrané socialni sité dale podrobng&ji

popsany a hodnoceny.

Tabulka €. 1: Kritéria hodnoceni vybranych socialnich siti

Média |Facebook Instagram YouTube
e Pocet sledujicich e Pocet sledujicich e Pocet sledujicich
o Intenzita zvefejnovani |e Intenzita zvefejiiovani 9 y e L
i v 1o v 1o e Pocet zvefejnénych videi
Aktivita|  ptispévki ptispévkl
e Je obsah tvofen ¢i e Pocet pHispévki
sdilen?
e Na koho pfispévky cili |e Na koho prispévky cili |e Reklamni
e Cojejejichobsahem |e Co je jejich obsahem o Vzdélavaci
e odkazuji na udalosti? ° P_revagujl fotografie i e Informacni
Povaha videa’
e Jsou pouzivany
hashtagy?
e Pocet lajkt e Pocet lajkt e Pocet lajkt
o Pocet sdileni e Pocet komentait e Pocet sdileni
Efekt e Pocet komentait * P021t1vn’1v/negatlvn1 e Pocet komentait
komentaie?
e Pozitivni/negativni e Pozitivni/negativni
komentaie? komentaie?

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Facebook - V soucasné dob¢ lze Facebook obecné povazovat za nejvice pouzivany
komunikacni kandl, skrze ktery Amigos bar komunikuje a prostiednictvim které¢ho
sdéluje veskeré informace a novinky. Na této facebookové strance jsou zvetejnény
zékladni informace jako je adresa, kde se bar nachazi, telefonni kontakt ¢i webové
stranky. Momentalné se stranka s celym nazvem Amigos Cocktail & Music bar libi
4024 uzivatelim a 3914 uzivatelt ji sleduje. Intenzita zvefejnovaného obsahu je
pomérn¢ nepravidelnd. Neékteré piispévky jsou sdileny v odmlce jednoho tydne,
mezitim se ale obcCas intenzita zvysuje, a piispeévky jsou vkladany témét kazdy den.
Cileno je predevsim na fanousky Amigos baru, ktefi sleduji facebookové stranky
podniku. Obsah piispévku je pfevazné tvoren, nikoliv sdilen. Jedna se predevSim o
fotografie ¢i tematické statusy, fotografie ale vyrazné pfevazuji nad klasickymi statusy a
videy. Castym obsahem jsou odkazy na udalosti, jenz jsou vytvofeny v ramci této
facebookové stranky a informuji uzivatele o konani urcité udalosti a jejim programu.
Umistény jsou zde i fotografie pofizené zjiz probe&hlych udalosti. NejéastéjSim
obsahem jsou fotografie koktejld ¢i jinych nabizenych produktd, fotografie jsou ale ve
vétSingé piipadd odlisné a nemaji jednotny vizudlni styl. Jak jiz bylo zminéno, na
Facebook jsou umistény i fotografie z jiz prob&hlych udalosti a na samotné udalosti bar
odkazuje prostfednictvim tohoto kanalu pokazd¢, nez se dand udalost kona. Je to témef
jedinad moznost, jak se o ni ostatni mohou dozvédét. I presto, ze stranku sleduje pomérné
hodné uzivatelli, samotny pocet ,, lajkit ““ u sdileného obsahu tomu rozhodné neodpovida.
Lze zde zaznamenat mnoho vykyvi, kdy néktera z fotografii obdrzi pouze jeden ¢i dva
lajky, jiny sdileny obsah naopak ziska 70 ,,lajkd* ¢i vice a podobné. Nejvice ,,lajka*
maji fotografie Tvare Amigos, zajimavé fotografie koktejlii a taktéz fotografie
z probéhlych udalosti. V priméru se ale lajky pohybuji kolem 10 az 20 u jednoho
ptispévku. Co se tyCe sdileni, lidé zvetejnéné piispévky témef nesdileji, spiSe
vyjimecné. S komentéfi od ostatnich uzivatelll je na tom stranka o néco Iépe, nicméné
ani tady neni aktivita pfili§ hojna. Pokud ale néktery uZzivatel napiSe pod prispévek
komentaf, ve vétSiné piipadl se jedna o kladné podnéty. Stranka ma 302 recenzi

s celkovym hodnocenim 4,3 z celkovych 5 hvézdicek. (facebook.com, 2018a)

Instagram - Instagramovy et nese nazev amigosbarplzen a na této socialni siti ho
sleduje pouze 341 uzivateli. Samotny podnik pak sleduje o néco vice uzivatelu,

konkrétn¢€ 456. V hlavnim popisku se lze dozvédét pouze cely ndzev podniku a nékolik
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hashtagti, které profil Casto vyuziva, jiné dal§i informace o podniku zde zvetejnény
nejsou. Doposud bylo na Instagramu zveiejnéno celkem 107 ptispévki. Intenzita sdileni
jednotlivych ptispévki je orientacné 5 prispévkl do mésice, je to tedy o dost méné, nez
na Facebooku. Podnik prostfednictvim tohoto nastroje cili zejména na mladé lidi, kteti
sleduji trendy a prostfednictvim Instagramu CcCerpaji inspiraci a nové poznatky.
Instagramovy ucet obsahuje pouze fotografie, nikoliv videa a samotnym obsahem jsou
zejména fotografie koktejli ¢i fotografie plakath, které zvou na udalosti poradané
barem. Hashtagy jsou u jednotlivych fotografii tematicky vyuzivany, samotné popisky
k fotografiim jsou velmi stru¢né, ve vétsiné ptipadi shrnuty do jedné nebo dvou vét.
Zridkakdy obsahuji otazky, které by mohly ptispét k leps$i komunikaci se sledujicimi. Co
se tyce ,,lajkii*“ u jednotlivych fotografii, ackoliv ma bar daleko méné sledujicich na
instagramové strance nez na té facebookové, pocet ,lajka* je vyssi, v priméru Cini
kolem 30 ,lajkd*“ u jedné fotografie. Sdileny obsah témét nikdy neni okomentovan

ostatnimi uzivateli, pokud ano, jedna se o pozitivni komentaie. (Instagram.com, 2018)

YouTube - Amigos bar ma zaloZzenou vlastni YouTube stranku, prostfednictvim niz ale
doposud zvetejnil pouze dvé videa. Jedna se o videa stard zhruba tfi roky a v obou
ptipadech je na videu zachycena udélost, kterd se v baru konala. Od té doby bar zadna
videa na svém YouTube profilu jiz nezvetejnil. (YouTube.com, 2018a) V roce 2017
byla ale navazana spoluprace s internetovou televizi Vécko.TV, spole¢né se kterou bylo
natoceno osm videi s ndzvem Barova revoluce. Videa maji predev§im vzdélavaci, ale i
informaéni funkci. Barman Jaroslav Strunc se v nich v rAmci rozhovoru s moderatorkou
Veronikou Elhotovou snazi vysvétlit a priblizit fungovani a filozofii baru, pfiblizit
ptipravu rtiznych koktejli a divaci maji mimo jiné pftilezitost zjistit, jak to funguje ,,za
barem*. Zajimava je proménliva sledovanost téchto videi. Nektera z nich vidélo zhruba
sto uzivateli, dal$i maji i sedmkrat vice zhlédnuti. Televize Vécko. TV vSechna videa
postupné¢ umistila na sviij YouTube kanal, v pfipadé¢ baru se prezentace videi na
YouTube neuskutecnila, ackoliv jim bar disponuje. Videa tak byla sdilena pouze na

Facebooku. (YouTube.com, 2018b)

Yelp - Podnik se prezentuje na platformé Yelp, ktera je dle majitele pro Amigos bar
velice diilezita a povazuje ji za efektivni nastroj online marketingové komunikace. Po
otevieni této stranky a zadani klicového slova ,bary* do vyhleddvace a nasledného

nastaveni na vyhledavani podniki ve mésté Plzni se Amigos Cocktail & Music bar

58



objevi jiz jako tieti v pofadi, coz je nepochybné¢ dobry vysledek. Nékteré navstévniky
Yelpu ale mize odradit chybéjici hodnoceni baru — na Yelpu doposud nikdo bar
neohodnotil, ani nebyla napsana zadna recenze. Na strance je znazornéna poloha baru
na map¢, adresa, telefonni kontakt a rovnéz oteviraci hodiny, které jsou ale zastaralé a u
nékterych dnd oteviraci doba neodpovidd skutecnosti, coz by mohl byt problém.
Zastaralé jsou i fotografie interiéru, ¢imz si podnik mtize velmi uskodit, pokud se nékdo

rozhoduje pro navstévu na zakladé fotografii. (yelp.com, 2018)

Tripadvisor - Na TripAdvisoru je Amigos bar 131. v potadi z celkového poctu 189
plzeiiskych podnikii. Na tomto portale opét nechybi adresa, mapka, telefonni kontakt. Je
zde i1 odkaz na webové stranky, ale po prokliku se navstévnik dostane na Facebook
baru. Na TripAdvisoru se nachazi pouze jedna fotografie exteriéru podniku. Podnik je
zde ohodnocen tfemi recenzemi se souhrnnym hodnocenim 3,5 hvézdicky z péti

moznych. (tripadvisor.com, 2018)

Restu - Na ceské platformé Restu mé podnik taktéz svij profil. Jiz po ptichodu na
stranku je zfetelné vidét, ze uvodni fotografie je zastarala a takto to v podniku jiz
nevypada. U fotografie je kratky popisek, oteviraci doba je ale opét neaktualizovana a
Vv pripad¢ nékterych dnl neodpovida skute¢nosti. Podnik je ohodnocen tiemi recenzemi,
dvé recenze obdrzel s po¢tem tii hvézdicek z celkovych péti a jednu recenzi pak v poétu
Ctyt hvézdicek. (restu.cz, 2018)

6.2.7.3 Google tcet

V ramci vyhledavace Google ma Amigos bar svilj vlastni profil, ktery se zobrazi po
zadani klicovych slov ,,Amigos* ¢i ,,Amigos bar* po pravé stran¢ tohoto vyhledavace.
Je zde opét mozné vidét fotografie, které ptidali ostatni navStévnici ve svych
hodnocenich, tvodni fotografie je ale rovnéZ zastarald, jako je tomu u pifedchozich
profild (Yelp, TripAdvisor, Restu). Podnik je zde ohodnoceny wuzivateli 4,2
hvézdickami s celkovych péti moznych a dohromady je zde 58 recenzi. Informace
o podniku jsou aktualni, vCetné oteviraci doby. Nechybi ani mapa s vyznacenou

polohou podniku. (google.com, 2018)

V minulosti bylo taktéz vyuzivano on-line reklamy prostfednictvim Sklik na seznamu.

V soucasné dobé bar narazove vyuziva placenych prispévkii na Facebooku.
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6.3 Vystupy dotaznikového Setreni

Ziskana primarni data jakozto vystup celého Setfeni byla pro dalsi vyuziti nejprve
sumarizovana do elektronické podoby v programu Excel, nasledné byly k jednotlivym

otazkam v piipad¢ potieby vytvoreny tabulky ¢i grafy pro lepsi ptehlednost odpovédi.

Z celkového poctu 103 respondentu se dotaznikového Setfeni zucastnilo vice muzii nez
Zen — konkrétn¢ 57 muzl a 46 zen, coz je procentudlné u muza 55 % a u zen 45 %.
Z vlastniho pozorovani bylo vyvozeno, ze stali navstévnici Amigos baru jsou
samoziejmé obou pohlavi, muzi se ale v tomto podniku obvykle vyskytuje o néco vice
nez zen, tudiz takovyto vysledek bylo mozno piedpovidat. Odpovédi byly ziskany od
respondentl riznych vékovych kategorii. Tabulka ¢. 2 znazornuje rozlozZeni oslovenych
muzi a zen do jednotlivych veékovych skupin, do kterych spadaji. Z tabulky vyplyva, ze
nejcasteji byli osloveni muzi ve veku 18-25 let a zZeny ve véku 26-33 let. Se zvySujicim
vékem také respondenti pozvolna ubyvaji. Celkové nejpocetnéjsi skupinou se stala
vekova kategorie 18-25 let, do které spada v tomto vyzkumu 39 respondent (38 %). Na
druhém misté nasledujici vékova kategorie 26-33 let, do které patii 33 respondentt (32
%). Do kategorie 34-41 let spada celkové 13 respondentu (12 %). Celkem 11
dotazovanych (11 %) se fadi do kategorie 42-49 let a do nejvyssi veékové kategorie 50>
nalezi pouhych 7 respondentt (7 %).

Jelikoz by se v€kové skupiny respondentd mély logicky promitat i do cilovych
zakaznika baru, a to z dvodu vyzkumu provadéného piimo na zakaznicich v podniku,
nutno si ptipomenout cilové skupiny tohoto baru — dle majitele jsou cilovymi skupinami
lidé ve veku 18-25 a 25-45 let, coz vtomto Vv piipadé koresponduje se ziskanymi

odpovédmi.

Tabulka €. 2 — RozloZeni pohlavi respondenti do vékovych kategorii

. Pohlavi

vek Muz Zena Celkem
18-25 27 12 39
26-33 15 18 33
34-41 8 5 13
42-49 4 7 11

50> 3 4 7

Celkem 57 46 103

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Otdzka ¢. 1 zjistovala nejcastéjsi ucel navstevy Amigos baru vybranych respondenttl a
byla polouzavieného typu, respondenti tak mohli zvolit i vlastni odpovéd’. Z Obrazku ¢.
4 lze zietelné odvodit, Zze dotazovani nej¢astéji navstévuji Amigos bar kvili skvelym
koktejlum a konzumaci alkoholu. Obé dvé moznosti byly vybrany 26 respondenty
(dohromady 50 % odpovédi). Jelikoz je tento podnik koktejlovym barem a primarnim
produktem je tak koktejl, bylo by logické ocekavat, ze hosté ptichdzi do tohoto podniku
primdrné za koktejly, avSak z grafu jasné vyplyva, Ze tomu takto neni, i piesto, ze
,,skvelé koktejly byla jedna ze dvou nejcastéjSich odpovedi. Treti nejcastéjsi odpoveédi
na tuto otazku byla atmosféra s poctem 22 odpovédi (21 %). Kvuli udalostem, které bar
porada, chodi do podniku nejcastéji 9 z dotazovanych (9 %), Za kavou a jinymi
nealkoholickymi napoji chodi do tohoto podniku primarné pouhych 6 respondentt (6
%), a pouze 2 respondenti, coz ¢ini 2 %, oznacili odpoveéd soukromé oslavy za
nejcastéj$i ti¢el navstévy. Moznosti vlastni odpovédi vyuzilo 12 respondentd (12 %),
pricemz 3 znich napsali, ze chodi nejcastéji do Amigos baru za pridteli, pro dalsi 2
respondenty piedstavuje podnik prijemnou zménu prostiedi, dalsi 3 respondenti chodi

do baru kwiili obsluze a pro posledni 3 piedstavuje podnik fajn posezeni a izasny relax.

Obrazek €. 4 — Nejcéastéjsi ucel nav§tévy Amigos baru

12;12%
26; 25%
22;21%
2; 2%
9; 9%, 26, 25%
6; 6%
M skvélé koktejly H konzumace alkoholu kava a jiné nealko napoje
udalosti pofadané barem M soukromé oslavy W atmosféra

Hjiné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Otazka ¢. 2 méla za ukol ziskat povédomi o tom, jak casto tento podnik dotazovani
navstévuji. Pomér odpovédi je mozno shlédnout na Obrazku €. 5. Dotazovani nejcastéji
odpovidali, ze podnik navstevuji jednou za mésic. Tato odpovéd’ zaznéla 27x, coz ¢ini
26 % ze vSech odpovédi. Stejného poctu odpovédi bylo dosazeno u ,,jednou za 14 dni* a
»vice nez jednou tydné®, tj. 19 odpovédi (18 %) u kazdé z obou otazek. O jednu
odpovéd méné obdrzela moznost ,,jednou za ¢tvrt roku®, tato odpoveéd’ zaznéla celkem

18x (18 %). Jednou tydné navstévuje podnik 11 respondentd (11 %). Respondenti
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odpovédéli celkem 4x (4 %), ze navstévuji podnik jednou za pul roku a stejny pocet
respondentll uvedl, ze podnik nav$tévuji méné nez jednou ro¢né. Odpovéd ,,jednou
ro¢n¢ zvolil pouhy 1 respondent (1 % vSech odpovédi), coz je zcela logické, jelikoz je
vetsi pravdépodobnost, Zze budou otazky zodpovidany respondenty, kteti chodi do baru
Castéji a je tak vétsi Sance, Zze budou pfitomni v podniku dobé Setfeni nez ti, ktefi

navstévuji podnik ndrazove.

Obrazek €. 5 — Frekvence navStévnosti Amigos baru

1;,1% 4; 4% .
4; 4% 19; 18%
18; 18%
11;11%

27;26% 19; 18% '

H vice nezZ jednou tydné ® jednou tydné jednou za 14 dni
jednou za mésic H jednou za Ctvrt roku M jednou za pul roku

H jednou rocné B méné neZ jednou rocné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Otazkou ¢. 3 bylo zjisténo, jakou cast podniku dotazovani navstévuji nejcastéji.
Odpovédi byly témét jednomyslné — horni koktejlovy bar navstévuje nejcasteji 96
respondentii, kdezto spodni music bar pouze 7 respondentli. Procentudlné je tento
pomér mezi obéma moznostmi 93% Kk odpovédi ,,horni bar“ a 7% k odpovédi ,,dolni
bar“. Tento vysledek ovliviuje nejspiSe fakt, Ze horni koktejlovy bar je otevien pro
vetejnost denné€, kdezto spodni music bar pouze obcasné, pii riznych udalostech a

soukromych akcich.

Dale bylo zkoumano, odkud se dotazovani dozvéd€li o Amigos baru. Tato otdzka (¢. 4)
byla pro celé dotaznikové Setfeni zdsadni, jelikoz zjisStovala, do jaké miry funguje ci
v minulosti fungovala marketingovda komunikace Amigos baru. Jelikoz se respondenti
mohli dozvédét o podniku z vice zdroji, nez podnik fyzicky navstivili, bylo mozné
zaSkrtnout vice odpovédi, jejichZz pocet nebyl omezen. Otazka byla polouzavieného
typu, tudiz bylo mozné napsat i vlastni odpovéd’. Respondenti zde odpovidali témé&f
shodng, a proto zdlvodu malé rozmanitosti odpovédi tato otdzka neni graficky
zpracovana — 89X byla oznacena odpoveéd’ na zdklade doporuceni od znamych, dalsi

nejCastej$i odpoveéd’ z informacni tabule pred barem/z vylohy byla oznafena 19x a
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odpovéd’ socidlni sité byla zvolena 10x. Ostatni moznosti byly vybrany zcela
vyjimeéné, nejsou proto dale rozebirany. Nikdo z dotazovanych se o podniku
nedozveédél o podniku z radia a tisku, 1ze tedy podotknout, ze tento fakt koresponduje
s vypovédi majitele, jenz v rozhovoru uvedl neefektivnost téchto nastroji v souvislosti

s Amigos barem.

., Co by Vis primeélo k casteéjsi navsteve baru? * - takto znéla dalsi zasadni otdzka (¢. 5).
Respondenti mohli vybirat ze ¢tyf moznosti jednu odpovéd’, a jelikoz se jednalo opét o
otazku polouzavieného typu, méli moznost piipadné zvolit svou vlastni odpovéd'.
Obrazek ¢. 6 graficky znazoriuje vysledek odpovédi. Dotazovani by nejvice uvitali vice
zajimavych udadlosti — konkrétné by to piimélo k Castéjsi navstéveé 35 respondentii, coz
¢ini 34 % vSech odpovédi. Pokud by bar nabizel drinky v akcni cené, pozitivné by to
k navsteveé ovlivnilo 26 respondentii (25 %). Vernostni programy by pfivitalo 21
dotazovanych (20%). Nejméne dotazovanych by piimély k ¢astéjsi navstévé baru
soutéze — tuto moznost zvolilo pouze & respondentii (8 %). Vlastni odpovédi
respondenttl, jenz byly zvoleny ve 13 ptipadech, byly velice rozmanité. Pro nckteré by
byly podnétem nové koktejly ¢i celé koktejlové menu, jini by pfiméla k hojné navstéve

rekonstrukce prostor.

Obrazek ¢. 6 — Podnéty, které by respondenty pirimély k ¢astéjsi navstévé Amigos

baru

13;13%

i T

35; 34%

’

8

M Vérnostni programy B Akénidrinky B Soutéze Vice zajimavych udalosti W jiné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Nasledujici otdzka (¢. 6) byla vyhrazena webovym strankam Amigos baru a konkrétné
zjistovala, zda webové stranky respondenti navstivili. Tato otazka je graficky
zpracovana na Obrazku ¢. 7. 56 respondentil, tedy vice nez polovina (54 %) nikdy
nenavstivila webové stranky Amigos baru. Tato skuteCnost by mohla souviset i

s chybé&jici optimalizaci pro vyhleddvace a nulovou prezentaci webu — néktefi
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respondenti byli dokonce udiveni — absolutné netusili, ze tento podnik disponuje
vlastnimi webovymi strankami. 31 dotazovanych (30 %) uvedlo, ze webové stranky

navstivili vice, nez jedenkrat a moznost ,,ano, jednou‘ zvolilo 16 respondenti (16 %).

Obrazek €. 7 - Navstévnost webovych stranek Amigos baru

16; 16%

M ano, jednou M ano, vicekrat M ne, nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Jak jiz bylo zminéno, Amigos bar je v poslednich letech velice aktivni na socialnich
sitich. Nasledujici dvé otazky (otdzka ¢. 7 a otdzka ¢. 8) byly proto vé€novany prave
tomuto nastroji on-line komunikace. Prvni z takto zaméfenych otazek zkoumala, zda
respondenti o skuteCnosti, Ze je bar na socialnich sitich velice aktivni a prezentuje se
pievazné touto formou (na facebooku a instagramu), védi. Z obrazku ¢. 8 lze vyvodit,
ze polovina dotazovanych (52 respondentiy) o této skutecnosti vi a rovnéz jsou i
fanousky stranky alespon na jedné ze socidlnich siti. I pfesto, ze 15 respondentli o tom
ma povédomi, stranka je neoslovila natolik, aby se stali fanouskem. Pomérné velky
pocet, konkrétn¢ 27 respondentil (26 %) o této skutecnosti nema povédomi a zbylych 9

respondentl (9 %) viibec nevyuZiva socidlni sité, proto ani nemohou byt fanouSkem.

Obrazek ¢. 8 — Povédomi respondentii o aktivité Amigos baru na socialnich sitich

9; 9% 15; 15%

27;26%

52; 50%
H ano, vim, ale nejsem fanouskem M ano, a jsem fanouskem alesporn na jedné z nich
B ne, nevim nepouzivam socialni sité

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Druha z otazek takto zaméfenych pak méla v umyslu zjistit, zda by respondenti uvitali

castejsi informace na socidlnich sitich 0 baru a koktejlech. Majoritni zde byla odpovéd’

ano, kterou zvolilo celkem 70 (68 %) respondentti. Zbylych 33 (32 %) respondentt
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nema zajem o vétsi aktivitu baru na socialnich sitich. Co se ty¢e provazanosti odpoveédi
na tyto dvé otdzky, pozoruhodnou skutecnosti byla odpoveéd nékterych respondentt,
ktefi 1 pfesto, ze nejsou fanousky stranek ¢i o nich vibec nevi, by uvitali Castéjsi
informace 0 Amigos baru na socialnich sitich. Dalo by se tedy uvazovat, Ze aktualni
stav stranek baru na socialnich siti pro né neni dostatecné zajimavy, a pokud bar aktivitu
V této oblasti zvysi, potenciondlné by mohli svlij nazor pfehodnotit a stranky tak zacit

sledovat.

Otizka ¢ 9 zkoumala povédomi respondentii o porddanych uddlostech tohoto
koktejlového baru. Otazka znéla: ,, Vite, Ze Amigos bar porddda mnoho udalosti? *“ a bylo
mozno vybirat ze tii odpovédi. 31(30 %) respondentti uvedlo, Ze i pies povédomi
o udalostech, jenZ jsou v podniku konany, se jich netéastni. 48 (47 %) respondentii jiz
nékterou z uddlosti navstivili — u této odpovedi bylo jesté nutno uvést, kterou/které
konkrétn€. Vibec nejcastéji dotazovani navstivili udalost Tvdr- Amigos — tato akce byla
uvedena v 17 ptipadech. Dalsi frekventovanou odpovédi byly i Gastronomické vecery
s Filipem Kuttou, Narozeniny baru a Valentine Fashion Show by Catwalk. Z odpovédi
dale vyslo najevo, ze zbylych 24 (23 %) respondentii nemd povédomi o uddlostech, jenz

jsou zde konény.

V navaznosti na otazku ¢. 9 byla dalsi z otazek (¢. 10) sméfovana k 48 respondentim,
ktefi v predchozi otdazce odpovédéli kladné a nckterou z udalosti navstivili. Otazka
zjistyuje, co tyto jednotlivce pfimélo danou udalost navstivit a pro ucelenéjsi pohled je

k dispozici Tabulka ¢. 3.

Tabulka ¢. 3 - Podnéty ovliviiujici respondenty k navstévé udalosti v Amigos baru

Podnéty Viibec SpiSe ne Spise ano Velmi
Téma udalosti - 4 16 28
Ucastnici akce 1 4 18 25
Moznost vyhrét né&jakou cenu 26 15 4 3
Ochutnat vyborné koktejly 4 4 23 17
Jiné - - - 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Aby bylo dosazeno zcela konkrétnich vysledkli, odpovéd’ byla formulovana pomoci
Skaly o 4 stupnich. Respondent mél povinnost u kazdé z mozZnosti zvolit pfislusny
stupent podle toho, jak ho dana skute¢nost ovlivnila udalost navstivit. Z Tabulky ¢. 3

vyplyva, Ze nejvice respondentii velmi ovlivnilo téma uddlosti a rovnéz také ucastnici
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akce. Ackoliv respondenty ovliviiuji i koktejly, které na akci mohou ochutnat, téma
a Ucastnici na né¢ maji ve veétsiné pripadt vyznamnéjsi vliv. Naopak soutéze lakaji
nejmensi mnozstvi dotazovanych, ¢imz se potvrzuje vysledek otazky €. 5 — z té néasledné
vyplynulo, ze nejméné¢ respondentii by k castéjsi navstéveé piimély pravé soutéze.
Z dtivodu polouzaviené otazky byla ve 4 piipadech vyuzita moznost vlastniho vybéru
ovlivnéni a jeho miry — alkohol, pfatelé a 2x atmosféra — takto znély odpovédi Ctyf
respondenttl, ktefi vyuzili moznosti piidat vlastni podnét a nasledné zvolit jeho miru
ovlivnéni. Ve vSech ctyfech ptipadech se jednalo o nejvetsi mozné ovlivnéni témito
skute¢nostmi.

Nasledujici otdzka (¢. 10) byla opét vénovana udalostem, avSak v tomto piipadé se
tykala plakatl, jenz jsou pied kazdou z uddlosti vytvafeny. Vybrany byly Ctyfi rizné
plakaty a cilem bylo rozpoznat, jaky typ plakatu respondenty nejvice zaujal a proc.

Jednotlivé plakaty jsou k vidéni na Obrazku €. 9.

Obrazek €. 9 — Plakaty k otazce €. 10 v dotazniku

RED BULL \ d
HOSKSKEY & N
SOUTEZ o

AMIGOS VITA
PRVAK | MAZAKY

P
STREDA 25.9.2013 START 19:00 / VSTUP FREE
DJ RODRIGUEZ / SOUTEZE 0 ZAJIMAVE CEN|

.
\
AMIGOS BAR
A 2.10.13
" 5'&%3 %000
Sry,
»
l‘nss
NESVETS{ STUDENTSKA PARTY

NA UVOD ZIMNIHO SEMESTRU!
KOKTEJLY POTECOU PROUDEM :-)
ZAJIMAVA VYSTOUPENI / SOUTEZE O CENY

J

Zdroj: Otakar Strasky - majitel podniku, 2018

Dominantnim znakem u prvniho z plakatd byla atmosféra, u druhého pohledna divka,
tieti plakat mél znazornovat vtip a ¢tvrty koktejly. Z téchto ¢ty verzi mél jednoznacny
naskok plakat b z udalosti Tvai Amigos. Tato udalost taktéz zaznéla jako nejcastéjsi
odpovéd’ u otazky ¢. 9, kde méli respondenti vypovédéet, kterou z poradanych akei jiz
navstivili. Pro tento vybér se rozhodlo presné 50 respondentii (49 %) a na otazku,
a odpovédi na otazku, pro€ je zaujal prave tento plakat, jsou ve znacném mnoZstvi
ptipadii obdobné — respondenti vyzdvihuji piedevSim eleganci tohoto plakdtu, dale
krasnou divku, ktera md navic poutavy pohled, design plakatu, celkovou jemnost,

zdarilé grafické provedeni a také usporadanost. Nékteti kladn€ hodnoti serioznost
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a uroven celé udalosti. Plakat a z udalosti Amigos vita prvaky a mazaky oznacilo jako
nejzdatilejsi 21 (20 %) respondentl a nejcastéjsi odpoveédi na otazku pro¢ pravé tento
plakat byla zdbava, pozitivni energie, tismévy a radost. Plakdt ¢ z udalosti Stédry den
vV Amigos aneb kapr musi plavat byl vybran 17x (16 %) a zaujmul ptedevSim vtipnym
provedenim a originalitou. Posledni plakdat d, jenz patiil k udalosti Studentska
koktejlova noc, sklidil Gspéch nejmensi — jako nejzdafilejsi byl vybran 15x (15 %)
a respondenty zaujaly koktejly, barmanska show, vstup free, a ze se jedna o studentskou

party. Nékteti pozitivné hodnoti grafiku.

Celé dotaznikové Seteni uzaviela Cist¢ dopliujici otazka: ,, Vite, ze ma Amigos bar
viastni gin? “ Jelikoz je pro Amigos bar tento produkt dulezity, cilem bylo zjistit, zda o
ném maji respondenti povédomi a neni tak jiz nutna jeho dalsi prezentace ¢i naopak. Po
sumarizaci dat vySlo najevo nasledujici — 64 respondentii produkt zna a zbylych 39
nikoliv. Procentualné je tento vysledek v poméru 62 % pro opovéd ano a 38 % pro
odpovéd’ ne. Ackoliv se jednd o slusny vysledek, o tom, zda jiz vétSi prezentace

produktu nutna neni, by se dalo polemizovat.

Vysledky dotaznikového Setfeni budou shrnuty v nasledujici kapitole (6.4).
6.4 Shrnuti analyzy marketingové komunikace

V ramci analyzy marketingové komunikace byl nejprve predstaven jeji cil a taktéz
vyuzité metody. Analyza jako takova byla poté rozd€lena na dva dilci vystupy. Téméef
cely komunikacni mix - reklama, podpora prodeje, PR, osobni prodej, direct marketing,
event marketing a sponzoring byly analyzovany na zdkladé provedenych rozhovorii
S majitelem podniku a zucastnénym pozorovanim, sekundarnich zdrojii bylo vyuZito
pouze ziidka. Posledni slozka komunika¢niho mixu, on-line komunikace, byla naopak
analyzovana vyhradné pomoci sekundarnich zdroju a pozorovanim. Druhym vystupem
analyzy marketingové komunikace byly vysledky provedeného dotaznikového Setieni

véetné grafického znazornéni nékterych odpovédi a pfiloZenych tabulek.

Co se tyce reklamy, v minulosti podnik vyzkousel téméf vSechny jeji formy,
V soucasnosti jiz cestou placené reklamy takika nejde — vyuziva pouze plakaty na
udalosti umisténé v podniku, reklamni letdky a vylohu vcetné informacni tabule zvenci
podniku, narazové online reklamu na facebooku. V ramci podpory prodeje je obcasné

vyuzivano soutézi a akénich drinkli, vé€rnostni program byl pfed Casem zrusen, ackoliv
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byl efektivni a mezi zédkazniky mél velky tspéch. V souvislosti s podnikem lze za PR
povazovat spoluprace s riznymi nada¢nimi fondy (Cocktail weekend — Kapka Nad¢&je
aj.). Direct marketingu v soucasné dobé podnik nevyuziva. Osobni prodej funguje
ve formé cateringu — Amigos bar disponuje ,,pojizdnym* barem a ucastni se nejen
festivali, ale i soukromych akci. Podnik sponzoruje dva sportovni tymy — Pilsen
Patriots a TJ KoSutka Plzen. Z analyzy vyplynulo, Ze je podnik nejvice aktivni v event
marketingu a on-line komunikaci. Celoro¢né je v baru pofadano mnoho udalosti.
On-line komunikace je v souc¢asné dob¢é krom¢ informacni tabule jediny zdroj novych
informaci (taktéz informaci o udélostech). Ackoliv se podnik mlze pochlubit zbrusu
novymi a vizualn€ povedenymi webovymi strankami, i zde lze najit n€kolik nedostatki.
Stranky maji navic pouze informativni funkci a taktéz chybi optimalizace pro
vyhleddvace — na web se tak dostane pouze Clovek znajici webovou adresu. Nejvétsi
aktivitu lze zaznamenat na facebooku, kde bar zvefejiiuje fotografie, novinky
a pozvanky na udalosti. Aktivita je ale nepravidelnda a chybi vétsi komunikace
s fanousky stranky. Bar je aktivni i na Instagramu — i zde chybi vétsi pravidelnost
pfidavani ptispévki. Podnik sice disponuje vlastnim YouTube kandlem, viitbec ho ale
nevyuziva. Amigos bar se nachazi i na platformach Yelp, TripAdvisor a Restu — ty jsou

dle majitele velice efektivni, i piesto se zde nachdzi zastaral¢ informace a fotografie.

Dotaznikové Setfeni probihalo v prostordch podniku a vySlo najevo, ze vétsina
dotazovanych do tohoto baru nejcastéji prichazi za koktejly, konzumaci alkoholu
a atmosférou. Nejvice dotazovanych navstévuje podnik jednou za mésic, dale pak
jednou za tyden a jednou za 14 dni. Déle bylo zkouméano, jakou ¢ast baru respondenti
navstévuji nejcasteji — jednoznacné se zde shodovali a téméf vSichni navstévuji Castéji
horni koktejlovy bar. Zasadni pro celé Setfeni byla otdzka, v niZz méli respondenti
odpovédét, jak se o Amigos baru dozvéd€li — vétSina respondentl odpovidala
jednomysiné ,, na zaklade doporuceni od znamych “, nékteti se taktéz o baru dozvédéeli
z informacni tabule pfed podnikem ¢i ze socidlnich siti. Respondenty by piimélo
k Cast&jsi navstéve vice zajimavych udadlosti, vérnostni program, ale i drinky v akéni
cené. Co se tyce online komunikace, vice nez polovina dotazovanych nikdy nenavstivila
webové stranky podniku, coz miZze byt zapfi€inéno chybéjici optimalizaci pro
vyhledavace. Polovina respondentl vi o aktivité baru na socidlnich sitich a témét 70%

znich by wuvitalo vétsi aktivitu a sdileni zajimavého obsahu. Skoro polovina
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respondentl jiz navstivila nékterou z konanych udalosti — nejcastéji se jednalo o Tvdr
Amigos a k navstéveé udalosti je ve vétsing€ piipadli piimélo téma udalosti a Gcastnici
akce. Udalost Tvar Amigos uspéla i v dalsi otazce, kde méli respondenti vybirat plakat,
jenz je nejvice zaujal. Dopliujici otazka zjistovala povédomi respondentli o vlastnim

produktu — ginu Aesculap. Vice nez polovina respondentii tento produkt zna.
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/7 Navrhy pro zefektivnéni marketingové komunikace

V névaznosti na provedenou analyzu dosavadni marketingové komunikace podniku
a vysledky dotaznikového Setfeni bylo vytvofeno né¢kolik navrh pro zefektivnéni

marketingové komunikace a dalSich doporuceni k dlouhodobé udrzitelnosti podniku.
7.1 Vizitky

Z provedené analyzy marketingové komunikace vysla najevo absence klasickych
vizitek, jimiz by se podnik jako takovy prezentoval (existuji pouze soukromé vizitky
majitele a barového cateringu). Z tohoto diivodu je prvnim navrhem na zefektivnéni
marketingové komunikace pravé vyhotoveni vizitek vhodnych K prezentaci podniku
navenek a v piipad¢ potieby predani kontaktu zakaznikovi. Pokud totiz v souc¢asné dobé
néktery z hostll pozada o telefonni ¢islo ¢i email, neni mozné mu vyhovét jinak, nez
napsat kontakt na papir, coz nebudi moc velkou divéru a rozhodné to nepuhsobi
profesiondlné. Vizitky by mohly byt umistény na viditelném misté v prostordch baru

tak, aby byly volné k dispozici v§em hostim.

Vizitka ma jednoduchy design a koresponduje s celkovou prezentaci podniku — podklad
je Cerny a veskeré pismo bilé barvy. Pfedni strana vizitky je k vidéni na Obrazku ¢&. 10.
V levém hornim rohu se nachézi viditelné logo podniku, coZ zastupuje i1 funkci nazvu,
tudiZz nebylo nutné jiz nazev podniku psat jinam. Pod timto logem se nachdzi stru¢na
charakteristika — , koktejlovy bar v centru Plzné¢“. Levy dolni okraj je vyhrazen pro
kontakty — nachazi se zde adresa, telefonni kontakt, emailova adresa, webova adresa
a facebookova adresa. V ramci oZiveni je prava strana vizitky vyhranéna pro fotografii
koktejlu, jenz muize host v podniku ochutnat. Zadni strana (Obrazek ¢. 11) obsahuje QR
kod — ten odkazuje na webové stranky podniku. Na zadni strané je také umisténé heslo

podniku ,,My vSichni jsme Amigos... [ Vy!*

V souvislosti s realizaci vizitek je pocitano i s ndaklady na tisk. V Plzni se touto ¢innosti
zabyva néckolik firem, néslednd kalkulace byla provedena prostiednictvim sluzby
Vizitky Plzein, jejimz provozovatelem je spoleCnost ACUARO s.r.o. Pfi uvazovani
standardniho formatu 90x50mm, oboustranného, barevného, klasického matného
kiidového papiru by pocatecni tisk 200ks vizitek u této spole€nosti vysel na 555 K¢ vé.
DPH. V ptipadé potieby by se kdykoliv v budoucnu uskute¢nil dotisk. V Tabulce ¢. 4 je
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k dispozici vice variant nakladt v zavislosti na poctu vytisténych kust. Pokud by se
majiteli vyhotoveny navrh vizitky nelibil, tato spole¢nost dale nabizi graficky navrh
vizitky pfimo podle pozadavkii zakaznika. Cena je individudlni a zacina na 200 K¢.
Naklady v pripad¢ tisku 200 ks pii uvazovani 200 K¢ za navrh: 555+200=755 KC¢.
(vizitky-plzen.cz, 2018)

Tabulka €. 4 — Ceny vizitek od Vizitky Plzen

Pocet kusu Cena vizitek v¢. DPH Cena navrhu Cena vizitek v¢. navrhu
100 330 K¢ 200 K¢ 530 K¢
200 555 K¢ 200 K¢ 755 K¢
300 773 K¢ 200 K¢ 973 K¢
500 1 140 K¢& 200 K¢ 1340 K¢&

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vizitky Plzen, 2018

Obrazek ¢. 10 — Navrh predni strany vizitky pro Amigos bar

cocktail and music bar

Koktgslory bar v centru Plzné

Americka 90/11, 301 00 Pizen
Tel.: 775 168 181

Email: info@amigosbar.cz
Web: www.amjigosbar.cz

FB: facebook.com/amjigosbar.cz

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Obrazek €. 11 — Navrh zadni strany vizitky pro Amigos bar

My rviichni jsme Aneigos... I Vy/

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
7.2 Vérnostni program

Dal$im navrhem na zefektivnéni je zavedeni vernostniho programu pro navstévniky
podniku. Ackoliv tuto formu podpory prodeje podnik v minulosti vyuzival a dle
vypoveédi majitele se jednalo o velice efektivni nastroj, jenz hosté Casto vyuzivali,
veérnostni program byl pred n€kolika lety zrusen. Kromé& vypovédi majitele je realizace
tohoto navrhu podpoifena dotaznikovym Setfenim, z n€hoz vyplynula pozitivni reakce
respondentii na jeho znovu zavedeni — V otazce, ktera zjistovala, co by respondenty

piimelo k ¢astéjsi navstéve podniku, 21 dotazovanych zvolilo pravé vérnostni program.

Na zaklad¢ téchto dvou skutecnosti bylo navrzeno zavedeni vérnostniho programu
V podobé vérnostni karty, kterou by obdrzel kazdy host baru majici o ni zdjem. Na tuto
kartu by poté sbiral body v podobé razitek ud€lenych za kazdy vypity koktejl. Po
obdrZeni 9 razitek (za 9 vypitych koktejltt) by obdrzel 10. koktejl dle vlastniho vybéru

zcela zdarma.

V ramci uvaZovani o realizaci tohoto nastroje byl nésledné vytvofen i jeho vizuélni
navrh, jenz je k vidéni na Obrazku ¢. 12. Ve snaze docilit jednotného vizualniho stylu

podniku i navrh vérnostni karty koresponduje s jiz navrzenymi vizitkami. Co se tyce
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velikosti, zvolen byl format vizitky, pfedev§im z divodu dobré skladovatelnosti.
Barevné jde opét o Cernobilou kombinaci, pticemz ¢erny je cely podklad a pismo je bilé
barvy. Vérnostni karta je oboustrannd tak, aby mimo funkce vérnostniho programu
naplfiovala i prezentaci samotného podniku. Piedni strana obsahuje logo podniku, je zde
uvedeno, ze se jedna o vérnostni kartu, didle QR kod odkazujici na webové stranky
(v ptipadé preference odkazu na Facebook by byl QR kdéd zaménén) a v zapati je
strucné¢ vysvétlen princip fungovani celého programu. Zadni strana pak slouzi
samotnému vérnostnimu programu — hlavni prostor je vénovan deseti prazdnym
polickiim slouzicim pro oznaceni razitkem a v zapati je uvedeno heslo podniku ,,My

vSichni jsme Amigos... [ Vy!*

Obrazek €. 12 — Navrh vérnostni karty pro Amigos bar

Vémostni karta

Za kaidy vypity koktejl ziskate razitko. Po pasbirani viech
razitek obdriite koktejl dle viastpibo vybéru zcela ZDARMA.

My vSichni jsme Amigos... | Vy!

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Uvazovan je tisk u totozné spolecnosti, tj. sluzby Vizitky Plzeii od ACUARO s. r. o.
Néklady by byly o néco niZ§i neZ u zminovanych vizitek, a to z divodu absence
barevné fotografie - jednalo by se o ¢ernobily, proto 1 levnéjsi tisk. U tohoto ndvrhu by
bylo vhodné zvazit vétsi mnozstvi vytiski, nez u vizitek — pro zacatek napt. 300 ks.

Kalkulace je nasledujici: pocet kust 300, standardni format 90x50mm, oboustranné
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cernobilé, klasicky kfidovy papir — ndklady na tisk ¢ini 515 K¢ vé. DPH. Stejné jako
Vv pfedchozim pfipadé¢ i zde je moznost navrhu u této spolecnosti. Cena se pohybuje od
200 K¢. U této varianty by pak ndklady cinily 200+515=715 K¢ pii uvazovani
vyhotoveni navrhu v cené¢ 200 K¢&. V souvislosti s vynalozenymi naklady je nutno
pocitat 1 s ndklady na koktejl zdarma. Pii vypoctu je kalkulovano s pocatecnim
vytiskem (tj. 300 ks) karticek a primérnou cenou koktejlu, tj. 120 K¢. Vypocet je
nasledujici: 300x120 K¢=36 000 K¢. To by znamenalo, ze naklady ¢ini 36 000 K¢&. Je
V nich ale zapocitan i usly zisk podniku, ktery vznikne az po dels$im ¢asovém horizontu
po nasbirani vSech bodii, ztoho divodu s nim prozatim nebude pocitano. Samotné
naklady by tedy byly zhruba o polovinu mensi pii uvazovani 100% marze drinku —
Jjedna se o castku 18 000 K¢. Taktéz je tieba pocitat s ndklady na vyrobu razitka, které
by slouzilo k oznaceni policka na vérnostni karté po vypiti koktejlu zdkaznikem. Pro
vypocet nakladli na vyrobu razitka byla vybrana spole¢nost REPRESS s.r.0. a razitko
COLOP Printer R 12, coz je razitko malé velikosti hodici se pro obrazek ¢i symbol.
Symbolem by mohl byt napt. obrazek koktejlu pfipominajici vypity koktejl. Cena
tohoto razitka je 229 K¢ vé. DPH. (obchodrazitek.cz, 2018) Pii se¢teni vSech nakladi
vychazi celkové néklady u varianty vytisku 300 ks vérnostnich karet na 18 944 K¢.
(vizitky-plzen.cz) V Tabulce ¢. 5 jsou vypoéteny naklady na vérnostni program

Vv zavislosti na poctu kusii vytisténych vérnostnich karet.

Tabulka ¢. 5 — Naklady na vérnostni program

_ Pocet Cena Cena Niklady na | SN Niklady
vérnostnich tisku v¢. . . razitka vc.
Karet DPH navrhu koktejly DPH celkem
100 237 K¢ 200 K¢ 6 000 K¢ 229 K¢ 6 666 K¢
200 376 K¢ 200 K¢ 12 000 K¢ 229 K¢ 12 805 K¢
300 515 K¢ 200 K¢ 18 000 K¢ 229 K¢ 18 944 K¢
500 703 K¢ 200 K¢ 30 000 K¢ 229 K¢ 31132 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vizitky Plzeti a REPRESS s. r. 0., 2018

Zavedenim vérnostniho programu se piedpoklada prilakani vétsiho poctu zakazniku a

tim samoziejmé 1 rostouci trzby.
7.3 Akeni drinky

Sohledem na vysledky dotaznikového Setfeni, ve kterém 25 % respondentl

(2. nejcastéjsi odpoved’) na otdzku ,,Co by Vas piimélo k Cast&jsi navsteveé baru?“
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uvedlo praveé akcni drinky, je dal§$im navrhem castéj$i nabidka vybranych drinkl za
akéni cenu. To by mohlo prilakat dalsi hosty, jenz do Amigos baru bézné nechodi kvili
vysSi cené nabizenych produktii i k ¢astéjsi navstéve stavajicich hostu.

Hosté si akci 1épe zapamatuji, pokud bude probihat pravidelné. Jednim z doporuceni je
vybér jednoho konkrétniho dne v tydnu, v pribéhu néhoz by jeden vybrany koktejl byl
po cely vecer za niz§i cenu. Navrhovanym dnem je stieda, jenz je dnem, ktery vyuzivaji
zejména vysokoskolsti studenti k nadvstéveé bart a klubii a pfedevsim studenti by jisté

ocenili levngjsi, avsak stale kvalitni drink.

Druhou obdobnou, avsak nakladnéjsi variantou by bylo zavedeni jednoho drinku, jenz
by byl nabizen v akéni cené po cely tyden. Kazdy tyden by pak v této akci byl jiny
koktejl.

Navrhovanou cenou je vybrany koktejl za akéni cenu 90 K¢. Vzhledem k pramérné
cené¢ 120 K¢ by pak bar ztratil na jednom koktejlu 30 K¢&. Tabulka ¢. 6 zobrazuje
naklady spojené s drinky za ak¢ni cenu. Vypocty jsou orientacni a kalkuluji s riznymi

pocty vypitych koktejl.

Tabulka €. 6 — Naklady spojené s akénimi drinky

Pocet vypitych akénich drinki Naklady (ztrata) na Tydenni Mésic¢ni
tydné 1drink naklady naklady

20 30 K¢ 600 K¢ 2 400 K¢

50 30 K¢ 1 500 K¢ 6 000 K¢

100 30 K¢ 3000 K¢ 12 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Zavedenim akcnich drinkl se opét predpoklada vyssi pocet navstévnikii a v zavislosti na

tom i vyssi trzby.
7.4 Udalosti

Stejn¢ jako navrh akénich drinkti 1 doporuceni tykajici se udalosti maji nadvaznost na
vysledek dotaznikového Setifeni. V ramci totozné otazky ,,Co by Vias piimelo k Castéjsi
navstéve baru?“ by respondenti nejvice ze vSech moznych variant odpovédi piivitali
vice zajimavych uddlosti. Jen pro pfipomenuti — tuto moznost zvolilo 35 respondentt
(34 %), tj. vice nez tretina a to i piesto, ze podnik porada pomérné velké mnozstvi

udalosti v prubéhu celého roku.
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Navrhem je tedy zvysit frekvenci poradani udalosti na alespon tii do mésice. Aby bylo
docileno opravdu zajimavé udalosti, vzhledem ktomu, Ze nejvice respondentt
V dotaznikovém Setfenim v minulosti ovlivnilo k navstévé udalosti v podniku téma
uddlosti a ucastnici akce, bylo by vhodné se prostrednictvim Facebooku ¢i Instagramu
ptat fanouskii, jaké téma udalosti by uvitali ¢i jakého hosta by si v baru pfali a

V ndvaznosti Na to se snazit najit vychodisko.

Dalsim navrhem tykajicim se udalosti je propojit jejich konani s nabidkou akcnich
drinku. 1dealni by bylo vytvoftit pro kazdou udélost ojedinélé koktejlové menu o tfech
riznorodych koktejlech, jenz by se sluCovaly s tématem udalosti. V souvislosti s timto
navrhem je tfeba pocitat i s ndklady v podobé uslého zisku z kazdého akéniho drinku.
Pocitano je opét s primérnou cenou drinku 120 K¢. V tomto ptipadé by sleva mohla byt
20 K¢, tj. 100 K¢ za drink. Pfi uvazovani 50 vypitych ak¢nich drinkd v prubéhu jedné
udalosti a dvou konanych udalostech za mésic je vypocet ro¢nich nakladi nasledujici:
50x20x2=2 000 K& usly zisk za mésic x12= 24 000K¢ za rok. Tabulka ¢. 7 pak

zobrazuje vice variant kalkulaci.

Tabulka €. 7 — Naklady spojené s propojenim ak¢nich drinki a udalosti

20 20 K¢ 400 K¢ 800 K¢
50 20 K¢ 1 000 K¢ 2 000 K¢
100 20 K¢ 2 000 K¢ 4 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

V letnich mésicich by pak jednou tydné mohly byt uskutecnény Gastronomické vecery
s Filipem Kuttou v podobé grilovini na letni terase. Ackoliv tyto velery bar ve
spolupraci s kuchafem obcas porada, akce ma relativné malou prezentaci a mnoho hostd
0 ni tak nemé povédomi. Jedina forma prezentace této udalosti spo¢iva ve vytvoreni
udalosti na Facebooku. Udalost ale neni navs§tévovana ve velké mife, a to i ptes fakt, ze
se jedna o velice zajimavou udalost. Prezentace na Facebooku by tak mohla byt
podpotena castejsimi informacemi 0 Konceptu, vice predstavit kuchare, vyzdvihnout
vwhody této akce — pomér kvality a ceny, parovani kvalitniho jidla s kvalitnim pitim
pfesné na miru, udalost v pfijemnych prostorach v klidném vnitrobloku apod. Zejména
Vv letnich mésicich, kdy mnoho lidi na zahradach griluje, by bylo nutné presvédcit je,

proc¢ pravé grilovani v Amigos — argumentovat Ize také napt. grilovanim bez starosti -
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host pfijde k hotovému, diky profesiondlovi za grilem ma jistotu chutného, sladéného
menu a navic osvézujicich drinkd na miru pfipravenych k pokrmum. Informace o
nadchézejicim gastronomickém vecCeru by samoziejmé byly umistény i na informacni
tabuli tak, jako doposud a bylo by vhodné odkazat pomoci tabule pro vice informaci na
facebookové stranky baru. Naklady v souvislosti s kuchafem Filipem Kuttou by podnik
nemél zadné, jelikoz se jedna o vzajemnou spolupraci a odménou kuchaii jsou prodané

pokrmy.

Nasledujici podbod je vénovan namétu na udélost, jenz by mohla v budoucnu byt

realizovana a koresponduje s celkovym konceptem podniku (koktejlovym barem).
7.4.1 Workshop v michani koktejlu

Tento workshop snazvem ,Namichej si sviij drink“ by mohl byt uskute¢nén
Vv prostorach baru a bylo by nutné si ucast pfedem rezervovat. To by samoziejmé
znamenalo akci fadné prezentovat — tj. vytvofit plakat tykajici se tohoto workshopu,
vytvoftit udélost na Facebooku, vlozit par pfispévkl ohledn€ konani této akce a také se o
tom zminit na Instagramu. Vzhledem k ¢asové naro¢nosti na jednoho ucastnika by byl
pocet omezen na 10 ucastnikd tak, aby se barman kazdému mohl dostateéné vénovat.
Pro téchto 10 tcastnikti byl vyhrazen prostor pfed barem a barové zidle, aby mohli
pozorovat 1 ostatni michajici své koktejly. Kazdy ucastnik by si sém mohl vybrat, ktery
Z koktejla by si rad piipravil (samoziejmé dle moznosti baru). Jeden po druhém by si
pak za pfitomnosti barmana a pomoci jeho rad pfipravili koktejl, jenZ by si nasledné
mohli vypit. Pro za¢atek by byl uskute¢nén jeden workshop, v ptipad¢ z4jmu by se jich
Vv pritbéhu roku mohlo potadat vice. Workshop by byl zpoplatnén pro kazdého ucastnika
symbolickymi 100 K¢, coZ neni ani prodejni cena vétSiny z nabizenych koktejli. Jelikoz
workshop v nékterych piipadech neni vhodny pro Uplné zacateéniky, mohl by
navazovat na seminaf, ktery by vedl jeden zbarmanli Amigos baru a predstavil
v kratkosti historii a zakladni techniky. Z celé akce by nasledné byly potizeny fotografie
a videa pro dal$i prezentaci této udalosti na socidlnich sitich. Néklady na tuto udalost
jsou k vidéni v Tabulce ¢. 8. Vzhledem k tomu, ze by workshop vedl zaméstnanec
Amigos baru v pracovni dobé&, naklady v souvislosti s nim by byly nulové. Naklady by
bar mél s vyrobenymi drinky — vzhledem Kk primérné cené¢ koktejlu 120 K¢ a cené
vstupného 100 K¢ by byl pro podnik nédkladem usly zisk 20 K¢ na kazdém koktejlu, coz

znamenda 200 K¢ v ptipadé 10 ucastnikii. Poslednim nakladem by pak byla odména
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zminénému fotografovi. Podnik dlouhodobé spolupracuje s fotografem, jehoz odména

za kazdou akci ¢ini 1 000 K¢&.

Tabulka €. 8 — Naklady spojené s realizaci workshopu

Naklad K¢
Usly zisk 200
Fotograf 1000
Celkem 1200

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
7.5 Socialni sité

Ackoliv jsou socialni sité¢ nejvice nejvétsim komunikaénim prostfedkem Amigos baru,
I v této oblasti lze shledat fadu nedostatkti, proto byla navrzena doporuceni, ktera by
podniku mohla pomoci k efektivnéj$i komunikaci na socialnich sitich. Spravu
socialnich siti ma v souc¢asné dob¢ na starosti pouze majitel podniku, do budoucna by
bylo mozné se domluvit na spolupraci i s nékterym z brigadnikli, ktery by mohl

pomahat spravovat socidlni sit¢ nad rdmec své soucasné ¢asové naplné.

Prvni navrh, jenz souvisi se vSemi socidlnimi sitémi, vyplynul z analyzy socialnich
médii, kdy velky pocet lajkii maji fotografie Tvafe Amigos a taktéz z dotaznikového
Setieni, konkrétné z otazky €. 10, kdy méli respondenti vybirat nejzdatilejsi plakat. 49 %
z nich zvolilo plakat s Tvari Amigos a vétSina z nich takto u€inila z divodu pFitomnosti
hezké divky. Doporucuje se tedy s touto informaci nadale pracovat a v ramci vSech
socialnich siti vice prezentovat Tvar Amigos. Muze se jednat o jeji pfitomnost v baru,
k fotografii l1ze pfidat doporuceni od Tvafe Amigos na dobry koktejl ¢i nadchazejici

udalost.
7.5.1 Facebook

I ptes skuteCnost, ze je Facebook nejcastéji pouzivanym komunikaénim kanalem
Amigos baru, ptispévky ¢i fotografie by mohly byt sdileny daleko castéji a predevsim
pravidelné, idealn¢ kazdy den jeden piispévek. Vice prispévkid denné neni tieba,

uzivatelé by mohli byt naopak ptehlceni.

V popiscich ¢i statusech by bylo vhodné s uzivateli Facebooku vice komunikovat,
pokladat jim otazky a prispét tim ke vzajemné interakci a komunikaci. Pomoci otazek

lze 1 zjistit preference zdkaznikil — napft. tykajici se udalosti ¢i akénich drinkli — otazka
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»jaky akéni drink byste uvitali pro nasledujici tyden?* by jisté oteviela diskusi. Tyto

otazky lze aplikovat i pomoci vytvofenych anket.

Dalsim navrhem na zefektivnéni facebookové komunikace je pravidelné predstavovat
jednotlivé destilaty ¢i koktejly. V ptipad¢ destilati by bylo vhodné sdilet fotografii se
zajimavym pribéhem a informaci o daném destilatu — nékteré uzivatele by to mohlo
pfimét k navstéve a ochutnani destilatu, o kterém tieba nemaji absolutni tuseni, a diky
prispevku je zaujme. V pripadé koktejlu by jejich predstaveni mohlo probihat pomoci
kratkych videi, jenz by byly za pomoci kamery GoPro to¢eny z pohledu barmana —
divak by tak mél Sanci ,,vidét mu pod ruce® a pifimo nahlédnout na celou ptipravu
koktejlu, ktera je v mnoha ptipadech opravdu zajimava. Kazdy koktejl by mohl byt
pomoci tohoto kratkého a zajimavého videa ptedstaven v pravidelnych intervalech
(jednou tydné). Samoziejmé by tato videa §la provazat i s Instagramem a YouTubem,
kam by mohla byt také vkladana. V ptipadé pravidelného piedstavovani drinkt jde na
facebooku piednastavit sdileni pfispévki tak, aby se v uréity ¢as a den na Facebooku

samy zvetejnily.

Bar narazové¢ vyuziva on-line reklamy na Facebooku — stalo by za zvazeni vyuZzivat této
moznosti pravidelné a zvat prostfednictvim této reklamy na nadchazejici udalosti,
prezentovat akéni drinky, ale i zajimavé fotografie ¢i videa. Naklady spojené s timto
typem reklamy jsou vyobrazeny v Tabulce €. 9. Realizace této reklamy je jednoducha a
rozpocet je velice individudlni — Ize ho pIné pfizplsobit pozadavkiim zdkaznika.
Navrhem je tedy v pocate¢ni fazi do této reklamy investovat 1000 K& mésicné,

Vv piipadé potieby castku zvysit. (facebook.com, 2018a)

Tabulka ¢. 9 — Naklady spojené s realizaci on-line reklamy na Facebooku

Naklad K¢ za mésic
On-line reklama na Facebooku 1000

Zdroj: vlastni zpracovani dle facebook.com, 2018
7.5.2 Instagram

Instagram je mezi lidmi stidle vice vyuzivanym, pravé proto je tiecba mu vénovat
nalezitou pozornost a nezapominat vkladat pfispévky 1 na tuto socialni sit’. Prvotné by
bylo vhodné doplnit zakladni charakteristiku podniku do popisku, napt. ,,Koktejlovy bar
v centru Plzné“, hashtagy jsou pouzity vhodné, proto rozhodné ponechat. Intenzita
samotnych piispévkl je velmi nizkd (cca 5 do meésice), ptispévky by tedy mély byt
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vkladany daleko castéji a hlavné pravideln€, v idedlnim ptipadé kazdy den jeden
prispévek. VEtsi mira prispévkil denné jiz byva obcas na Skodu, proto jeden pfispévek
denné je optimalnim feSenim. Jak jiz bylo zminéno u navrht na zlepSeni u Facebooku,
tematickd videa o koktejlech (jejich ptiprave) a predstavovani jednotlivych destilati by
bylo rozumné provazat i s Instagramem a sdilet obsah na ob¢ socialni sité tak, aby se
dostal do povédomi co nejvice lidi. I zde se doporucuje vétsi komunikace s uzivateli
prostiednictvim jednotlivych pfispévki, zejména pak pokladat sledujicim rizné otazky

typu ,,Je patek vecer, to si zada drink. Stavite se?* a podobn¢.

Pomérné novou funkci Instagramu jsou Instastories, kde jsou sdileny fotografie ¢i videa
na 24 hodin. Této moznosti Amigos bar v ramci svého Instagramu nevyuziva, stalo by
za zvazeni vénovat se 1 této ¢innosti a piiddvat béhem dne zajimavé fotografie a videa.
Toto sdileni piib&éhu fotografii a videi by bylo mozZno nastartovat jako ,,Den barmana“,
kde by byly sdileny piispévky od momentu otevieni aZ po zavieni. Samoziejmé neni
kazdy den nutné vkladat mnoho Instastories, ale v momenté, kdy se v baru bude
odehrévat néco zajimavého, bude se zde konat udélost, bude plny podnik ¢i vytvofi se
zajimavy koktejl, kromé sdileni klasickych pfispévka by dalsi komunikaci mohly byt
pravé pridavané Instastories. Pomoci Instastories 1ze vytvofit i nejriznéjsi ankety, coz

by mohlo také napomoci lepsi komunikaci s uzivateli Instagramu.

Vzhledem k malému poétu sledujicich uc¢tu Amigos baru na Instagramu je velice
pravdépodobné, ze mnoho uzivatelil o této strance nevi. Z tohoto divodu by piipadala
vV ivahu online reklama na Instagramu. Rozpocet zalezi stejné jako je tomu u
facebookové reklamy pouze na zdkaznikovi a miize byt libovolny. Autorka tedy
doporucuje prvotné investovat do instagramoveé reklamy 1 000 K¢ mésicné, stejné tak
jako v piipad¢ Facebooku, naklady spojené s instagramovou reklamou zobrazuje
Tabulka ¢. 10. (facebook.com, 2018b)

Tabulka ¢. 10 — Naklady spojené s realizaci on-line reklamy na Instagramu

Naklad K¢ za mésic
On-line reklama na Instagramu 1 000

Zdroj: vlastni zpracovani dle facebook.com, 2018
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7.5.3 YouTube

V souvislosti s kanalem YouTube je doporuéeni jednoduché — zprovoznit kanal a zacit
zvefejiiovat videa na YouTube, ktera by se nasledné mohla sdilet i na Facebooku ¢i
Instagramu. Nastartovani by mohlo pomoci i video, jenz je piiblizeno dale v kapitole
8.7 a dale pokracovat sdilenim videi popsanych u navrhti na zlepSeni u Facebooku. Tato
videa by se nejprve vloZila na kanal YouTube a nasledn¢ sdilela na Facebook. Pokud by
se jednalo o kratka videa (coz by bylo piihodné), mohla by byt sdilena i na Instagramu.

V souvislosti s navrhy na zprovoznéni kanalu YouTube by nevznikly zadné naklady.
7.5.4 Internetové gastro platformy

V osobnim rozhovoru vysSlo najevo, ze majitel podniku ptfiklada specidlnim
internetovym platformam (pfedevsim pak Yelpu) velkou vahu a povazuje tyto
platformy za velice efektivni nastroj komunikace. Pokud by se Amigos bar dale rad
prezentoval pomoci téchto nastrojii online komunikace, mély by se zde aktualizovat
informace souvisejici s oteviraci dobou, propojit ucty S odkazem na webové stranky
(momentalné¢ pti kliknuti na odkaz webovych stranek piesméruje platforma na
facebook) a také aktualizovat fotografie interiéru, popf. doplnit o fotografie koktejla aj.

V souvislosti s t¢mito navrhy by nevznikly Zadné naklady.
7.6 Webové stranky

Z vypovédi majitele podniku vyslo najevo, Ze webové stranky maji pouze informativni
charakter. Nejedna se tedy o primarni komunika¢ni médium podniku (tim jsou socialni
sit¢ Facebook a Instagram). I pfes zamér majitele zachovat strankam pouze informativni
charakter by dle autorky stidlo za zvéazeni tento Umysl piehodnotit a uvaZovat
0 zvefejiiovani aktualnich informaci na strankéach véetn€ pozvanek na udélosti. Ackoliv
jsou webové stranky provazané s Facebookem a odkazuji na koktejly 1 konané udalosti
pravé na tuto socialni sit, ne vSichni jedinci, zejména pak lidé ve stfednim véku
vyuZivaji socidlni sité.

Z nasledné analyzy webovych stranek vyplynulo nékolik nedostatki, které by bylo

vhodné opravit.

NejzasadnéjSim nedostatkem je chybéjici optimalizace pro vyhleddavace (SEO), kterd by

Vv pfipad€¢ implementace piispéla ke snadnéjSimu nalezeni webovych stranek uZivateli.
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Tuto sluzbu nabizi i spolecnost WEOOM, jenz ma na svédomi nové webové stranky
Amigos baru. Co se ty¢e nakladl na tuto sluzbu, vzhledem ke skutecnosti, ze spole¢nost
na svych strankach nema zvefejnény cenik, byla nutna komunikace s pracovnikem
spolecnosti WEOOM, ktery uvedl, Ze optimalizace pro vyhledivace se u této
spolecnosti cenove pohybuje od 5 000 K¢, avsak cena je individualni. Na naklady

spojené s upravami webovych stranek poukazuje Tabulka ¢. 11.

V piipadé dalSich nedostatkii by Slo pouze o kosmetické Upravy. Prvnim doporucenim
je odstranit zabarveni fotografii po najeti kurzoru mysi na jednu z nich — je to velice
matouci a v navstévnikovi to miize vzbudit pocit, ze po prokliku na fotografii budou
zobrazeny n¢jaké informace ¢i slozeni koktejlu. Déle ikony odkazujici na socialni sité
zménit na jejich typicky vzhled tak, aby bylo zcela jasné, o jakou socialni sit’ se jedna.
V poslednim ptipadé pak uvést telefonni ¢islo, pouhy odkaz na okamzité volani nestaci

Vv ptipadé, pokud bude navstévnik webové stranky prohliZet na pocitaci.

Tabulka €. 11 — Naklady spojené s iipravou webu

Niklad K¢
SEO 5000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
7.7 Viralni video

Népad videa s potencionalni Sanci stat se virdlnim vznikl hned z nékolika divodi —
touto cestou by mohl bar nastartovat aktivitu na portale YouTube, jenZ momentalné
nevyuziva, pfinést zajimavy obsah sdéleni na socialni sit¢ Facebook a Instagram
a Vv pfipad¢ uspéchu by se toto video mohlo dostat do povédomi mnoha lidi, a tim

samoziejmé 1 podnik sdm — to vSe za minimdlnich ndkladii.

Ukolem videa je zachytit hostovu naladu a vyraz pfi jeho piichodu do baru a nasledné,
kdyz dopije sviyj koktejl. Hlavni mysilenka spo¢iva v uvédomeéni Si, pro¢ lidé navstévuji
bar a ukazat, Ze i ,,jeden drink* dokaze zlepsit cely den, jinak feceno — bar je lepsi nez
psycholog. Toto vtipné, avSak zamysleni hodné sdéleni by pak bylo soucasti videa.
Video zalinajici otdzkou ,,UZ jste n¢kdy pfemysleli o navstévé psychologa? jisté
kazdého donuti k zamysleni a zvédavosti na dalsi prib&h. Nasledny prostiih zhruba 10
lidi riznych v€kovych kategorii sedicich postupné na baru se svym koktejlem zachyti

vyrazy ,,pred” a ,,po“. Na zavér videa pfichazi odpovéd’: ,,Tak nez tam ptjdete, stavte se
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na drink... ProtoZe bar je lepsi nez psycholog.“. Zamérem je natocit video kratké, avSak

uderné s délkou maximalné do 90 sekund.

Nataceni by probihalo pomoci kamery GoPro, jenz by byla pfipevnéna na hlavu
barmana tak, aby bylo cel¢ video natoceno ,,z jeho pohledu®. Pivodni napad natocit
hosty aniz by o tom sami tusili, byl nasledn¢ ihned zamitnut. Tato varianta by sice byla
vice autenticka, legislativa vSak nedovoluje nataceni bez piedchoziho souhlasu jedince.
Navic instalace kamery na misto, odkud by ji navs§tévnik nemél Sanci zpozorovat a stale
by §lo o umisténi tzv. ,,z barmanova pohledu® je taktéz velice narocna. Z tohoto diivodu
by se jednalo o pfedem domluvené nataCeni s nékolika lidmi, ktefi ale podnik Casto
navstévuji. Vzhledem Kk instalaci kamery na télo barmana by najaty kameraman nebyl
nutny. Néklady na tento ndvrh by byly spojeny pouze s vyrobou koktejli, jenz by kazdy
pro ucely natdeni dostal samoziejmé zcela zdarma. Vzhledem k primérné cené

jednoho koktejlu 120 K¢ a 10 ucastnikiim by naklady vysly zhruba na 1200 K¢.

Realizace - Jelikoz se tento napad majiteli i barmandm velice zalibil, v pribéhu psani
bakalarské prace byla dohodnuta jeho realizace pouze s mens$imi upravami. Pocet
ucastnikli ve videu byl snizen na 6 osob (2 pary a 2 jednotlivci) z asovych divodi
videa. Kazdému z ucastnikd byl piipraven koktejl, celkové naklady tak byly nizsi, nez
bylo v planu — pii poctu 6 ucastnikli a primérné cené koktejlu 120 K¢ byly celkové
naklady na vynalozeni 720 K¢ (Tabulka ¢. 12). Aktéfi za jejich ucast ve videu
nepozadovali finanéni prostiedky — odménou jim byl pfipraveny koktejl. Video bude

Vv brzké dobé ke zhlédnuti na socialnich sitich Amigos baru.

Tabulka ¢. 12 — Naklady spojené s viralnim videem

Primérna cena za koktejl Pocet koktejlu Celkové naklady

120 K& 6 720 K&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
7.8 Celkovy rozpocet navrhii a ¢asovy harmonogram

Celkovy rozpocet zavisi na ¢asovém trvani kazdého z navrzenych opatfeni a také na
uvazeni majitele, zda bude chtit realizovat veskeré navrhy, ¢i pouze nekteré z nich.
V nésledujici Tabulce ¢. 13 je pocitano s naklady vynalozenymi na veSkera navrzena
opatfeni v ¢asovém obdobi jednoho roku. Tabulka dale obsahuje ¢asovy harmonogram

zavedeni jednotlivych ndvrhi na zlepSeni.
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Tabulka ¢. 13 — Celkovy rozpocet navrhii za rok a ¢asovy harmonogram

Navrh Nall(l?gg za Casovy harmonogram
Tvorba vizitek 755 K¢ | do 1 mésice
Zavedeni vérnostniho programu 18 944 K¢ | do pul roku
Akeni drinky v pribéhu tydne 72 000 K¢ | do pil roku
Zvyseni frekvence poradani udalosti 0 K¢ | ihned
Zjistovani preferenci spojenych s udalostmi od
fanouskt 0 K¢ | ihned
Propojeni udalosti s akénimi drinky 24 000 K¢ | od prvni konané udélosti
Gastronomické vecery jednou tydnée v letnich
mésicich 0 K¢ | do dvou mésicii
Zvysit informovanost o gastronomickych vecerech 0 K¢ | ihned
Workshop v michani koktejli 1 200 K¢ | do pil roku
Cast&jsi sdileni piispevki na soc. sitich 0 K¢ | ihned
Tvorba instastories 0 K¢ | ihned
Vétsi komunikace s fanousky na soc. sitich 0 K¢ | ihned
Pravidelné predstavovat destilaty a koktejly na soc.
sitich 0 K¢ |do I mésice
On-line reklama na Facebooku 12 000 K¢ | do 1 mésice
On-line reklama na Instagramu 12 000 K¢ | do 1 mésice
Zprovoznit YouTube kanal a vkladat videa 0 K¢ |do I mesice
Aktualizovat informace na gastro platformach 0 K¢ | ihned
Doplnit informace na webovych strankach 0 K¢ |do I mésice
SEO 5000 K¢ | do 2 mésict
Viralni video 720 K¢ | jiz prob&hlo
Prezentace Tvafe Amigos 0 K¢ | ihned
Celkem 146 619 K¢ -

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Casovy harmonogram realizace navrhi a doporuéeni byl uzpiisoben naroénosti realizace
a také vysi nakladl. Vice neZ polovina navrzenych opatfeni jsou zcela bezplatna,
vyZzaduji jen vétsi casovou ndrocnost, nez tomu bylo doposud. Veskeré navrhy, na které
neni tfeba vynalozeni financ¢nich prostiedkti, by mohly byt realizovany ihned ¢i ve
velmi kratkém casovém horizontu s vyjimkou pravidelného piedstavovani destilati
a koktejld na socialnich sitich pfedev§im z dtivodi vétsi casové naro¢nosti a promysleni
strategie (kdy sdilet, jaké destilaty, natoceni videi, doprovodny text), dale s vyjimkou
YouTube kanalu, jelikoZ videa také vyZzaduji pfipravu a doplnéni informaci na
webovych strankach (nejprve zvazit a promyslet, co doplnit). Co se tyce vérnostniho
programu a ak¢nich drinkd, kdy by byl nabizen 1 akéni drink v urcity den nebo po cely

tyden — jelikoZ se jedna o ndkladné navrhy, zalezi na zvazeni majitele, kdy bude vhodné
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tyto navrhy zrealizovat, proto je zde i delsi ¢asovy horizont. Vzhledem k tomu, zZe
naklady jsou zde pocitany v pfipadé vérnostniho programu po rozdani vSech drinkt
zdarma a v piipadé ak¢nich drinkti po vypiti zhruba 2650 koktejlech (pocitano s 50
vypitymi drinky tydn¢), néklady nebudou muset byt vynalozeny ihned, ale budou
vynakladany v pribéhu celého roku postupné. V piipadé propojeni akcnich drinkt
s udalostmi je doporuceno zacit nabizet akéni drinky pfi prvni konané udalosti. I ptesto,
ze usly zisk spojeny stimto navrhem ¢ini cca 24 000 K¢ za rok, nejedna se o

jednorazovou ztratu podniku.

Podstatou bylo vytvorit navrhy, které budou pro tento podnik co nejvice uzitecné a
zefektivni marketingovou komunikaci se snahou neplytvat financnimi prostredky a ve
v§ech pripadech se snazit naleznout optimadlni reSeni. VeSkeré navrhy vcetné
navrzeného ¢asového harmonogramu jejich realizace by tak mély ptispét k zefektivnéni

marketingové komunikace Amigos Cocktail & Music baru.
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Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo zpracovat ndvrhy pro zefektivnéni marketingové

komunikace Amigos Cocktail & Music baru. Hlavniho cile bylo dosazeno naplnénim

ttech dil¢ich cilt:

1. zpracovanim teoretického uvodu k problematice marketingové komunikace,
marketingového vyzkumu a analyzam vnégjsiho prostiedi,

2. analyzou prostiedi podniku,

3. analyzou soucasné marketingové komunikace podniku provedené pomoci tfech
vyzkumnych metod — osobnim rozhovorem, vlastnim pozorovanim a dotaznikovym
Setfenim.

V teoretické ¢asti byly vymezeny pojmy jako marketing a marketingovy mix, nasledné

marketingova komunikace, jeji cile a jednotlivé ndstroje komunika¢niho mixu véetné

trendii. Dale byl Ctenaf obeznamen s tvorbou marketingového vyzkumu a analyzami
vnéjsiho prostiedi.

Prakticka ¢ast nejprve pfedstavila vybrany podnik, jeho vnitini prostfedi, dale byly pro

tento podnik aplikovany analyzy vnéjSiho prostfedi a struéné popsan marketingovy mix.

Dalsi ¢ast byla vénovana analyze souCasné marketingové komunikace podniku, jenz

byla provedena pomoci osobniho rozhovoru s majitelem podniku, vlastniho pozorovani

a dotaznikového Setieni. Nejprve byl struéné popsan pribéh vyzkumu kazdé metody.

Dalsi ¢ast obsahovala vystupy analyzy marketingové komunikace pomoci osobniho

rozhovoru, vlastniho pozorovani a studia sekundéarnich zdroju, prostfednictvim kterych

byl popsdn cely komunikaéni mix podniku. Nasledujici Cast zahrnovala vystupy
dotaznikového Setfeni, které bylo provaddéno osobné v prostorach podniku. Zavér

kapitoly obsahoval shrnuti celé analyzy marketingové komunikace podniku.

Na zakladé¢ vSech vystupd analyzy byly vytvofeny navrhy pro zefektivnéni
marketingové komunikace a dal$i doporueni vcetné jejich rozpoctu a cCasového
harmonogramu tak, aby navrZena opatieni byla co nejucinnéjsi. Navrhy se tykaly
pfedevS§im online komunikace, udélosti a podpory prodeje. Tato prace muze mit
praktické vyuZiti a pfinos pro Amigos Cockail & Music bar a pomoci tomuto podniku
k celkovému zlepSeni marketingové komunikace — efektivnost navrzenych opatieni

bude ¢asem zhodnocena a neni vyloucena moznost dalSich vyzkumt v této oblasti.
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Priloha A: Exteriér Amigos Cocktail & Music baru

i\

Zdroj: vlastni fotografie, 2018



Piiloha B — Interiér koktejlového baru

Zdroj: vlastni fotografie, 2018



Priloha C: Interiér music baru

Zdroj: Otakar Strasky — majitel Amigos baru, 2018



Priloha D: Vzor dotazniku
Vazeni respondenti,

jmenuji se Veronika Zakruzna a studuji 3. ro¢nik Fakulty ekonomické Zapadoceské
univerzity v Plzni. Prosim Vas o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se tyka
marketingové komunikace Amigos baru v Plzni. Jeho vysledky budou pouzity pro ucely
mé bakalarské prace. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere zhruba 5
minut. Pokud neni uvedeno jinak, prosim, zaskrtnéte pouze jednu odpovéd’. Dékuji za

Vasi ochotu a ¢as.

1) Za jakym ucelem nejcastéji navstévujete Amigos bar?

a. Skvelé koktejly

b. Konzumace alkoholu

c. Kava a jiné nealko napoje
d. Udalosti pofadané barem
e. Soukromé oslavy

f. Atmosféra
0. Jiné ...

2) Jak ¢asto nav$tévujete tento podnik?

a. Vice nez jednou tydné
b. Jednou tydné

c. Jednou za 14 dni

d. Jednou za mésic

e. Jednou za Ctvrt roku

f.  Jednou za pul roku

g. Jednou ro¢né

h. Méné neZ jednou ro¢né
3) Jakou ¢ast podniku navstévujete nejéastéji?
a. Horni bar
b. Dolni bar
4) Odkud jste se dozvédél/a o Amigos baru? Moznost zaskrtnout vice odpovedi
a. Na zékladé€ doporuceni od zndmych
b. Z informacni tabule pied barem/z vylohy

c. Zinternetového vyhledavace (Google, Seznam)



5)

6)

7)

8)

o

K.

o «Q —Hh o

Z webovych stranek

Ze specialnich internetovych platforem (Tripadvisor, Restu, Yelp...)

Ze socialnich siti (Facebook, Instagram)

Z billboardu/plakatu

Z radia

Z tisku

Z udalosti, na které me¢l Amigos bar svlij stanek (napiste, prosim, z jaké)

Co by Vas primélo k ¢astéjsi navstévé baru?

a.
b.
C.
d.

€.

Vérnostni programy
Akeni drinky
Soutéze

Vice zajimavych udalosti

Navstivil(a) jste nékdy webové stranky Amigos baru?

a.
b.
C.

Ano, jednou
Ano, vicekrat

Ne, nikdy

Vite, Ze je Amigos bar velmi aktivni na socidlnich sitich a prezentuje se

prevazné na Facebooku a Instagramu?

a.
b.
C.
d.

Ano, vim, ale nejsem fanouskem

Ano, a jsem fanouskem alespon na jedné z nic
Ne, nevim

Nepouzivam socialni sité

wewr

Uvital(a) byste ¢astéjsi informace na socialnich sitich o déni v baru ao

koktejlech?

a.
b.

ANo
Ne



9) Vite, Ze Amigos porada mnoho udalosti?
a. Ano, ale neucastnim se jich
b. Ano, a jiz jsem nékterou z nich navstivil (napiste kterou/které)

c. Ne, nevim

10) Pokud jste v predchozi otazce odpovédél(a) pozitivné, co Vas piimélo navstivit
tuto akci?

vibec spiSene spiSeano velmi

a. Téma udalosti 1 2 3 4
b. Ucastnici akce 1 2 3 4
C. Moznost vyhrat n¢jakou cenu 1 2 3 4
d. Ochutnat vyborné koktejly 1 2 3 4
€ Jiné ... 1 2 3 4



11) Ktery z nasledujicich ¢tyf plakata by Vas nejvice zaujal a pro¢?

REDBULL [ : 4 . L
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RED BULL BOAT790kC i oo
AMIGOS Amiqgos bar, Americd 11, Pizef /Info a rezervace volejte +420 608 178 181

wawamigoshar 2  E-mal- info@amigostarcz  Faceboak: Amiges Cockail & Music bar
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= 2.14 | 20!
STREDA 265 FREE

s;uh k
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NOVE BARMANSKE SHOW POLYGLOT:

KADERNICKA SHOW MARTINA ERMANA A ko o)

SPOUSTA SOUTEZi, VYHER A ZABAVY!!! Andrea
‘www.StudioAndrea.cz

AMIGOS




12) A na zavér dopliujici otazka: Vite, Ze ma Amigos vlastni gin?
a. Ano
b. Ne

Jakého jste pohlavi?

a. Muz
b. Zena

Kolik je vam let?

a. 18-25
b. 26-33
c. 34-41
d. 42-49

e. 50avice



Priloha E: Billboard
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Zdroj: Otakar Strasky — majitel Amigos baru, 2018



Priloha F: VVzor reklamniho letaku

AMIGOS AMicos
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2a drinky dle vybéru
tanecni parket,
podium, DJ
nulovy prondjem
neomezena oteviracl doba
bnf produkce,
rstveni a vyzdoba na prani

kompletni produként zajistént
* Sirok& nabidka moderétord,
kapel, vystoupeni..
ka spoluprace
ceny na miru

{4 Amigos Production, Americké 11, Plzeri
<usenost s realizaci vice o/ A Info: +420 608 178 181

ez 100 mazet , www.amigesproduction.cz / www.amigosbar.cz
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Zdroj: Otakar Strasky — majitel Amigos baru, 2018



Abstrakt

ZAKRUZNA, Veronika. Navrhy pro zefektivnéni marketingové komunikace vybraného
podniku. Plzen, 2018. 95 s. Bakalaiska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, koktejlovy bar, on-line

komunikace, udalosti

Hlavnim cilem této prace je zpracovat navrhy pro zefektivnéni marketingové
komunikace Amigos Cocktail & Music baru. Toho je dosazeno naplnénim tfech dil¢ich
cili: zpracovanim teoretického uvodu k problematice marketingové komunikace,
marketingového vyzkumu a analyz vnéjSiho prostfedi; analyzou prostiedi podniku;
analyzou soucasné marketingové komunikace podniku provedené pomoci tfech
vyzkumnych metod — osobnim rozhovorem, vlastnim pozorovanim a dotaznikovym
Setfenim. Bakalafska prace je rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou, jenz na
sebe navazuji. Nejprve je zpracovan teoreticky uvod k dané problematice. Teoreticka
¢ast vymezuje pojmy jako marketing, marketingovy mix, marketingovou komunikaci,
popisuje vSechny slozky komunikaéniho mixu vcetné trendd, zabyva se i
marketingovym vyzkumem a analyzami vnéjSiho prostiedi. Praktickd cast vyuziva
poznatkll z Casti teoretické a nejprve analyzuje prostfedi podniku, poté jeho cely
stavajici komunika¢ni mix prostfednictvim osobniho rozhovoru s majitelem podniku,
vlastniho pozorovani a dotaznikového Setfeni. Na zéklad¢ provedené analyzy jsou
vytvofeny navrhy a dal$i doporuceni, které maji piispét k celkovému zefektivnéni

soucasné marketingové komunikace podniku.



Abstract

ZAKRUZNA, Veronika. Proposals to improve marketing communication processes in
an enterprise. Pilsen, 2018. 95 p. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty

of Economics.

Key words: marketing communication, communication mix, cocktail bar, on-line

communication, events

The main aim of this thesis is to elaborate proposals to improve marketing
communication of the Amigos Cocktail & Music bar. This is achieved by fulfilling the
three partial objectives: by elaborating a theoretical introduction on marketing
communication, marketing research and analysis of the external environment; by
analyzing the business environment of the company; by analyzing the current marketing
communication of the company through three research methods - personal interview,
own observation and questionnaire survey. The bachelor thesis is divided into two parts
- theoretical and practical, which are connected to each other. At first, the theoretical
introduction to the problem is elaborated. The theoretical part defines concepts such as
marketing, marketing mix, marketing communication, describes all components of the
communication mix including trends, deals with marketing research and analyses of the
external environment. The practical part uses knowledge from the theoretical part and
first analyses the environment of the company, then its entire communication mix
through a personal interview with the owner of the company, own observation and
questionnaire survey. On the basis of the analysis made, suggestions and other
recommendations are created to contribute to the overall improvement of the current

communication of the company.



