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Nazev bakalarské prace:
Analyza marketingového mixu vybraného podniku

Abstrakt:

Cilem mé bakalarské prace zhodnotit souc¢asny stav marketingového mixu vybraného podniku
a sestavit doporuceni pro tvorbu mixu nového. Teoreticka ¢ast vénuje teoretickym
vychodiskim nutnym pro tvorbu marketingového mixu, tj. zkoumani jednotlivych metod
vyuzitych ke zpracovani situa¢ni analyzy a podrobné rozebirani jednotlivych nastroji
marketingového mixu. Praktickd ¢ast je zaméfena na zhodnoceni marketingového mixu
konkrétniho podniku. a to strategické planovani a analyza jeho soucasného sloZeni. Soucasti
druhé ¢asti je provedeni vyzkumu minéni zdkaznikd pomoci dotazniku a analyza ziskanych dat.
V zavéru, na zaklad€ prozkoumanych informaci, jsou uvedené navrhy nového marketingového
mixu.
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Title of the Bachelor’s Thesis:

Analysis of the marketing mix of the selected enterprise

Abstract:

The aim of my bachelor thesis is to evaluate the current state of the marketing mix of the
selected company and to make recommendations for creating a new mix. The theoretical part
is devoted to the theoretical starting points necessary for the creation of a marketing mix, i.e.
the examination of the individual methods used for the analysis of situational analysis and the
detailed analysis of the various marketing mix tools. The practical part is focused on the
evaluation of the marketing mix of a particular company. strategic planning and analysis of its
current composition. The next part of practical part is to conduct a survey of customer opinions
using a questionnaire and to analyze the data obtained. In conclusion, on the basis of collected
data, new marketing mix were proposed
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1 Uvod

V soucasné dob¢ je marketing nezbytnou podminkou pro tspéSny chod podniku. Na spravnosti
marketingovych aktivit zavisi dilezité ukazatele, jako jsou naptiklad trzby, marze a ziskovost.
Marketing se vyskytuje vSude kolem nas a neustale na nas velice intenzivné ptisobi. Pro jakykoli
podnik, ktery se chce uspésné udrzet na trhu, je dulezité, aby byl schopny vyhovét pozadavkiim
zakaznikd, které se méni ¢im dal tim rychleji. Kromé toho se také zvysuje konkurence, ktera
muze negativné pusobit na firmu. A pravé marketing je zpisobem, jak ziskat konkuren¢ni
vyhodu vici ostatnim podnikiim na stejném trhu. Samoziejm¢e marketing neni jedinym zdrojem
konkuren¢ni vyhody, firma potiebuje drzet krok s technickym rozvojem a rozvojem byznys
prostfedi, nicméné bez marketingu skoro veskeré snahy jsou v podstaté zbytecné. Prace
marketéri je proto v dne$ni dob¢ velice tézka, ale hlavné diilezita.

V této préci se vice zaméfime na marketing v oblasti sluzeb. Je nutné zminit, Ze marketing v této
vlastnosti je to, Ze pro uspokojeni zdkaznikd ve sféfe sluzeb je potieba nejenom mit kvalitni
produkt (coz je stale na prvnim mist¢), ale také i1 detaily, které v mnoha aspektech ovliviuji
spokojenost zakaznikd. Proto by firmy v sektoru sluzeb mély vyuzivat rozsifenéjsi
marketingovy mix. Jenom pomoci peclivé analyzy a néasledné aplikace ziskanych dat je mozné
Vv daném oboru prosperovat.

Jako téma pro svou bakalafskou praci jsem si vybral analyzu sou¢asného marketingového mixu
ve spolecnosti Smoky Place. Ve praci jsem se zaméfil na zhodnoceni stavajici urovné
marketingového mixu pro ¢ajovnu (tzv. shisha-bar), ktera se nachazi v arealu koleje Jizni mésto.
Cilem prace je zhodnotit stavajici marketingovy mix a na zaklad¢é jeho analyzy vypracovat
navrhy na zlepSeni.

Tuto bakalafskou praci jsem se rozhodl vypracovat z jednoduchého divodu, jelikoz od vzniku
podniku pracuji na pozice marketingového manazera. Mym hlavnim pracovnim ukolem je
posouvat Smoky Place na vyS$$i Groven v ramci jejich marketingovych aktivit, zvySovat
navstévnost podniku a budovat komunitu. Pravé na toto je zamétena hlavni ¢ast prace. Téma a
zpracovani mi pomohlo rozsifit své teoretické znalosti z marketingu a odhalit silné a slabé
stranky podniku, na které ma spole¢nost zamé&fit nebo naopak se snazit je eliminovat.

V Gvodni ¢asti prace se vénuji teoretickym vychodiskiim nutnym pro tvorbu marketingového
mixu, tj. zkoumani jednotlivych metod vyuzitych ke zpracovani situacni analyzy a podrobné
rozebirani jednotlivych nastrojii marketingového mixu.

Prakticka cast je zaméfena na vyhodnoceni marketingového mixu konkrétniho podniku, a to
strategické planovani a analyza jeho soucasného slozeni. Bude provedena PEST analyza
makroprostfedi a SWOT analyza. Soucasti druhé Casti je provedeni vyzkumu minéni zakaznikda.
To bylo provedeno pomoci dotazniku, a nasledné analyzy ziskanych dat. Dalsi soucasti je
rozhovor s konkurenty, a také s obsluhou. V zavéru, na zakladé prozkoumanych informaci, jsou
uvedena doporuceni pro tvorbu nového marketingového mixu.



2 Teoreticka Cast

2.1 Marketing

V dnesni dobé je mozné pojem Marketing chéapat soucasné jako schopnost prodat a uspokojit
potieby zakaznika. Miroslav Foret definuje marketing jako systém propracovanych principii a
postupui, s jejichz pomoci organizace prakticky poznavaji prani a potieby svych zakaznikii a
nasledné na né reaguji (Foret, 2008). Velmi podobnym zpisobem definuje marketing i britsky
Chartered Institute of Marketing: ,,manazersky proces slouzici k identifikaci, anticipaci
a uspokojovani pozadavki zdkaznikii, a to se ziskem* (Chartered Institute of Marketing, 2015).
I piesto, ze k prodeji dochazi az poté, co je produkt vyroben, marketing za¢ina jiz mnohem dfive.

Mezi prvni fazi marketingu lze zatadit zjistovani potieb a ptani zakaznikd. V tuto chvili
ptichazeji na fadu manazefi, kteti maji za ukol stanovit rozsah a intenzitu poptavky a nasledné
urcit spravny moment, kdy by mélo dojit k profitu spolec¢nosti. V obecné roviné je tedy cilem
poznat a pochopit svého budouciho zakaznika tak dobie, aby mu nabizeny produkt nebo sluzba
ptesné sedé€la a odpovidala jeho potfebam (Drucker, 1973).

Dalsi fazi je jiz samotné vytvafeni produktd, sluzby nebo zazitku, které budou spotiebiteli
pfinaset vysokou hodnotu. Diky ni je pak mozné kvantifikovat do jaké miry je produkt schopen
naplnit pfani a potieby daného spotiebitele. Mira hodnoty a uzitku daného produktu se zaroven
1i$i v moment¢ tésné po nakupu a pii dlouhodobém uzivani — jedna se o dva odlisné aspekty na
které je tfeba brat zietel (Bouckova, 2003). Zakaznici maji Casto tendenci posuzovat hodnotu a
naklady produktu velmi subjektivné a mnohdy jsou jejich rozhodovani ovliviiovana momentalné
pocitovanou hodnotou produktu. S tim souvisi i ochota zaplatit vice, jenZ roste s vnimanou
o¢ekavanou kvalitou, kterou produkt pfinese (Kotler & kolektiv, 2007). Lze tedy fici, ze
upokojeni zékaznika se odviji od naplnénim jeho ocekavani. V opaéném ptipad€, nejsou-li tato
ofekavani splnéna, dochazi ke zklamani. Tieti faze zahrnuje stav, kdy produkt pired¢i
spotiebitelova oéekavani a dochazi tak k vyrazné spokojenosti. Pfedni marketingové spole¢nosti
jsou ochotné ud¢lat prakticky cokoliv, aby takovy pocit vyvolaly u co nejvice spotiebiteld.
Dobfe védi, Ze tato skupina zakaznikl si velmi pravdépodobné koupi dalsi produkty a bude o
své zkuSenosti pozitivné referovat dalsim lidem (Kotler & kolektiv, 2007). Jednim
z teoretickych piredpokladi této prace je, ze nejefektivnéjSim funkénim komunika¢nim
nastrojem spole¢nosti Smoky Place je osobni doporuceni. Dotaznikové Setfeni v druhé ¢asti
prace ma toto tvrzeni potvrdit nebo vyvratit. Osobni reference se V soucCasnosti fadi mezi
nejoblibengjsi a nejvice pouzivané nastroje v oblasti sluzeb. To potvrzuji i Ederer a Seiwert ktefi
tvrdi, ze ,,kKazdy spokojeny zakaznik pfivede nejméné tii dalsi zakazniky* (Ederer & Seiwert,
2000).

Aby lidé ziskali vytouZeny pfedmét, jsou ochotni na oplatku nabidnout urcitou protihodnotu.
Odborné se hovoii o tzv. ,,sménc“. Ta mlize mit povahu transakce, a to jak penézni (zboZi za
penize), tak barterové (zbozi za zbozi), nebo transferu, kdy urcity subjekt preda jinému subjektu
zbozi, aniz by za to obdrzel cokoliv hmotného (Zamazalova, 2010). Existuji vSak i dal$i cesty a
zpusoby, jak lidé mohou vytouzeny pfedmét ziskat.



Dale je pozornost vénovana jiz zminénému transferu, ktery je hojné¢ vyuzivan v oblasti sluzeb
pro budovani image znacky. Naptiklad spole¢nost Ismoke embassy v 1ét€ potada festivaly, kde
zdarma Skoli zdjemce v piipravé vodnich dymek a piedava jim faktické informace o historii a
soucasném vyvoji tohoto odvétvi.

Dnesni marketing uz neni omezeny pouze transakcemi. Ty jsou ve skutecnosti soucasti Sirsi
myslenky vztahového marketingu, ktery pfedstavuje proces budovani, udrzovani a rozsifovani
silnych hodnotnych vztahli se zdkazniky. Aby v dneSni dob¢ tzv. hyperkonkurence na trhu firmy
ptezily, jsou na n¢ kladeny velké ndroky. Museji neustdle budovat novou filosofii, byt
zékaznicky orientované, a tedy i schopné poskytovat stavajicim zakazniktim stale vyssi hodnotu
(Kotler & kolektiv, 2007). Velké mnozstvi podobnych sluzeb a produktd tlaéi spoustu firem k
poskytovani jedine¢ného servisu, ktery vede k lepSimu navazovani dlouhodobych vztaht se
zakazniky. V del$im ¢asovém horizontu pak tyto vztahy logicky zvysuji zisk. Jak tvrdi Kotler
a Kelner: ,,ziskani novych zakaznik mize stat pétkrat vice neZ ndklady na uspokojeni a udrzeni
si soucasnych zakaznika* (Kotler & Keller, 2013).

Obrdazek 1: Klicové marketingové koncepce

Klicoveé
marketingové
koncepce

Zdroj: (Kotler & kolektiv, 2007)

Z vyse uvedeného vyplyva, ze marketing probiha v ramci celé doby Zivotnosti produktu.
V obecné roviné se snazi prilakat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici. K tomu pfispiva tim,
7e neustale zlepSuje vzhled a vykon produktii, pruzné reaguje na vysledky prodeji, a predevsim
buduje dlouhodobé vztahy se zékazniky. VSechny zde zminéné Ccinnosti klicovych
marketingovych kompetenci vedou v idedlnim piipadé¢ k vysSimu zisku.
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2.2 Marketing sluZeb

V soucasné dob¢ je mozné zaznamenat fenomenalni narast poctu sluzeb po celém svéte. Posun
smérem k ekonomice sluzeb je z velké casti zplisoben tim, ze lidé maji vice pen¢z a volného
vyzaduji nové a lepsi sluzby. Zejména v rozvinutych zemich doslo k dramatickému navyseni
vyznamu sluzeb pro narodni ekonomiku a spotiebitele (Kotler & kolektiv, 2007). Zvysujici se
uloha sluzeb ve spole¢nosti se promita i do vyssiho podilu zaméstnanosti ve sluzbach a do ristu
podilu vykont sluzeb na HDP. Obecné plati, ze v nejvice rozvinutych zemich ¢ini podil sluzeb
na HDP okolo 70-75 %, nicméné v ramci CR se tato hodnota pohybuje pouze kolem 60 %
(Vastikova, 2014). Rozdil mezi CR a nejvyspélejiimi zem&mi svéta je také mozné chapat jako
dalsi ptilezitost k ristu segmentu sluzeb mezi néz lze zatadit napf. i ¢ajovny.

Stale rostouci poptavka po sluzbach je pripisovana n€kolika faktorim. Prvnim z nich je nartst
bohatstvi spottebitelli, ktery umoznil vznik odvétvi sluzeb tykajicich se zajisténi uklidu,
dorucovani nakupt, hlidani déti, opatrovnictvi apod. Druhym faktorem je skuteCnost, Ze
zvySujici se pfijmy a Stim souvisejici vétsi mnozstvi volného casu zvySuje poptavku po
sportovnich aktivitach a dalSich sluzbach zamétujicich se na traveni volného ¢asu. Poslednim
faktorem je vys$s$i mnozstvi modernich technologii v domacnostech. K tomu se vaze vyssi zajem
0 odborniky pfes servisni sluzby. Dal§imi dopliikovymi faktory jsou napi.: zména zivotniho

stylu, rast zivotniho standardu, rostouci zaméstnanost zen a dalsi (Vastikova, 2014).

Definice sluzeb

O sluzbach obecné plati, Ze se jedna o velmi rozsahlou oblast lidskych ¢innosti, kterou mohou
poskytovat jednotlivei, firmy ¢i jiné organizace, a to jak ziskové, tak i neziskové formé. Ve
VEtSin€ zemi svéta poskytuje obrovsky objem sluzeb piimo stat. VIadni sektor nabizi sluzby
zakonodarstvi, zaméstnani, zdravotnictvi, armady, policie, posty, vzdélani a mnohych dalSich.
Soukromy neziskovy sektor pak poskytuje sluzby vztahujici se k muzeim, charitdm, cirkvim,
svym zakazniklim nabizi soukromy sektor. S témito sluzbami se miliZzeme setkat témér ve
vSech oblastech Zivota. Na rozdil od vladniho a neziskového sektoru, realizuje soukromy
sektor zminéné sluzby za ucelem priméreného zisku. Tato bakalaisk4 prace se tak primarné
zamé&fuje na oblast praveé popisovaného soukromého sektoru.

Sluzbou rozumime jakoukoliv aktivitu, nebo vyhodu, kterou mize jedna strana nabidnout druhé.
Tato aktivita je zaroven nehmotna a nelze ji vlastnit. Urcité druhy produkce mohou, ale nemusi
byt spojeny s hmotnymi produkty. Takto sluzby definuje Kotler (Kotler & kolektiv, 2007) a
zaroven zdlraznuje jejich nehmotnou povahu. Obecné 1ze nabidky sluzeb u dnesnich spolecnosti
rozdélit na pét zakladnich kategorii v zavislosti podilu sluzeb na vyrobku:

1. Cisté hmotné zbozi — firma nabizi vyhradné hmotné zbozi. Jedna se napt. o cukr, toaletni
papir atd.

2. Hmotné zbozi doprovazené jednou, ¢i vice sluzbami — technologicky vyspélejsi
produkty, které jsou piimo spojené se sluzbami typu instalace, udrzba, servis nebo
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Skoleni. Doprovodné sluzby, které dé€laji produkt atraktivnéjSim pro uzivatele. Do této
kategorie spadaji napt. pocitace nebo auta.

3. Hybridni nabidka — v tomto piipad¢ je nabidka rovnomérné zastoupend zbozim i
sluzbami. Pravé do této kategorie spada i analyzovany podnik, jelikoZ nabizi ¢aje, vodni
dymky a v ramci toho poskytuje také obsluhu.

4. Sluzba doprovazena drobnym zbozim — zakladem je sluzba, kterd miize byt doplnéna
doprovodnymi sluzbami a dal$im podpirnym zbozim. Piikladem je hotel, kde zakladni
sluzbou je ubytovani. K tomu miize byt nabidnut dalsi servis typu stravovani nebo
welness.

5. Cista sluzba — naptiklad peée o seniory nebo uklid (Lovelock, 1996).

2.2.1 Vlastnosti sluzeb

YV wevr

Kotler a kolektiv autorii (2007) a Vastikova (2014) uvadéji nasledujici vycet nejbéznéjsich
vlastnosti sluzeb:

e nehmotnost,

e neoddélitelnost,

e heterogenita (proménlivost),

¢ znilitelnost (pomijivost),

e vlastnictvi (absence vlastnictvi).

V nasledujici Casti této kapitoly jsou jednotlivé vlastnosti podrobné rozebrany.

Nehmotnost

Jedna se o klicovou vlastnost sluzeb, od které¢ se odviji vSechny ostatni. Dle Vastikové
nehmotnost znamend, Ze Cisté sluzby nelze pred zakoupenim rozeznat Zadnym lidskym
smyslem, nelze si je prohlédnout, uchopit je, nebo si je ptedem vyzkouset (Vastikova, 2008).
Mnohé z vlastnosti sluzeb, na které se v ramci marketingové komunikace produkti odvolava
reklama a které by zakaznik mohl pfimo zhodnotit, zlstavaji Casto skryty. Tato skutecnost
zvysuje u fady nakupujicich miru nejistoty. Aby danou nejistotu snizili, hledaji kupujici tzv.
,,signaly* kvality sluzeb na zakladé hmotnych atributii, jakymi mohou byt: materidlni prostiedi,
lokalita, zaméstnanci, vybaveni nebo cena (Kotler & kolektiv, 2007). Marketéii sluzeb jsou tak
Nuceni pfidavat dal§i hmotné prvky, které budou reprezentovat vysokou kvalitu nabizenych
nehmotnych produkti. Dle Vastikové je nehmotnost sluzeb ptic¢inou toho, ze zdkaznik klade
duraz na osobni zdroje informaci a jako stézejni aspekt pro hodnoceni kvality sluzby vyuziva
zejména doporuceni znamych a rodiny neboli tzv. ,,ustni reklamu‘ (Vastikova, 2014). Lze tedy
tvrdit, ze poskytovatelé sluzeb by se meéli zapsat do povédomi zakaznikli co mozna
nejpozitivnéji, aby pak na zakladé dobrych zkuSenosti mohli zadkaznici doporucit firmu dal.

Neoddélitelnost

Dalsi charakteristickou povahou sluzeb je jejich neodd¢litelnost. Sluzby se nejdiive nakupuji,
potom vyprodukuji, a nakonec i spotiebuji. Béhem této posledni faze je pfitomen jak
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poskytovatel, tak i kupujici. Ve vztahu k tomu uvadi Kotler, ze specifickym rysem sluzeb je
interakce mezi zédkaznikem a poskytovatelem. Toto spojeni mezi obéma stranami vyznamné
ovlivitluje rozhodovanim zékaznika béhem procesu nakupovani. Jako piiklad lze uvést
zakazniky, ktefi pravidelné chodi ke svému kadetnikovi nebo zubati (Kotler & kolektiv, 2007).

Druhym rysem neoddélitelnosti sluzeb je, ze kromé samotnych kupujicich pii tomto procesu
pritomni také dal$i zakaznici. Jejich chovani pak miize mit vliv na spokojenost kupujicich
s danou sluzbou. Napiiklad v pfipadé shisha baru Smoky Place se v jeden okamzik mize v
podniku pohybovat az 60 osob. Pokud né¢kterd z téchto osob vyraznym zptasobem porusi dana
pravidla, nebo ocekavani, kvalita a zazitek ze sluzby mohou byt sniZeny i u ostatnich
spottebiteld.

Sluzba je poskytovana a spotfebovana zaroven, co Celi poskytovateli k problémim pfi
momentalnim navySeni poptavky. Vyrobce sice muze rychle navysit svoje vyrobni kapacity, ale
v ptipad¢ sluzby je to pomérné slozity proces. Poskytovatel bud’ musi rychleji pracovat ve
smyslu efektivity, anebo se zdokonalit v praci s vétSimi skupinami lidi. Tento stav je podle
Kotlera nemozny zejména pro poskytovatele restauraci, ¢ajoven a dalSich zatizeni (Kotler &
kolektiv, 2007).

Heterogenita nebo proménlivost

Firmy podnikajici v oblasti sluzeb musi pocitat s tim, Ze se v prubchu jejich poskytovani budou
vyskytovat tfi zakladni slozky. Jsou jimi lidé, poskytovatelé sluzeb a zakaznici. JelikoZ chovani
téchto tfi slozek je neptfedvidatelné, nelze s urcitosti tvrdit, Ze kvalita poskytovanych sluzeb
bude vzdy stejna. Hovotfime o tzv. ,,rozmanitosti jakosti“. Obecné je velmi slozité kontrolovat
sluzby z hlediska jejich kvality, podnik v§ak miiZe pfistoupit k nékolika kroklim, aby vysledna
kvalita byla co mozna nejvyssi. Za prvé je potieba peclivé vybrat a zaSkolit zaméstnance. Ty je
pak zadouci motivovat k praci napt. pomoci pobidkovych programi. Nakonec je vhodné zajistit
standardizaci poskytovani sluzeb v celé organizaci a nezapominat na provadéni pruzkumu
spokojenosti (Kotler & kolektiv, 2007). Zakaznik by tak m¢l pokazdé dostat stejnou a v idealnim
ptipadé vyssi kvalitu sluzeb. Pokud se tak stane, Sance Ze si danou firmu zapamatuje a doporuci
ji svym zndmym vyrazné roste.

Znicitelnost nebo pomijivost

Pomijivost je dal$i charakteristikou sluzeb. Tyka se nehmotnych sluzeb, které v okamziku jejich
poskytnuti neni mozné nijak uschovat nebo skladovat. V. momentu realizace je takova sluzba
povazovana za ,,ztracenou‘‘ nebo ,,zni¢enou®, a proto hovotime o jeji pomijivosti (Vastikova,
2014).

To ovSem neznamend, Ze pokud by tato sluzba byla Spatné¢ poskytnuta, nesla by reklamovat.
V nékterych pfipadech je mozné nekvalitni sluzbu nahradit jinou a kvalitngj$i sluzbou.
V ptipadé ¢ajovny Smoky Place tento proces v praxi probihd tak, ze zakaznik, ktery vyjadii
nespokojenost s kvalitou vodni dymky dostane béhem 15 minut novou.
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Cilem pro marketing je snaha sladit nabidku s poptavkou, tj. kapacity producentd s realnym
kupnim potencidlem ptedpokladaného trhu sluzby. Manazeti musi spravné naplanovat kapacitu
lidskych zdroji, aby byl zajistén stejné kvalitni servis pifi minimalni i plné vytizenosti
provozovny.

Absence vlastnictvi

Posledni charakteristikou je absence vlastnictvi. Po ndkupu ziskdvaji zékaznici pravo
neomezeného pristupu k vyuzivani produktu, ktery vyplyva z nabyti vlastnického prava. V
ptipadé¢ nakupu sluzby to vSak neplati. Jelikoz neni mozné vlastnit zakoupenou sluzbu, zdkaznik
pouze ziska pravo na jeji poskytnuti. Toho se ¢asto snazi vyuzit management, ktery tlaci na to,
aby zakaznikim byly vyhody vyplivajici z nehmotnosti sluzeb zdiraziovany. Napiiklad ve
Smoky Place je mnozstvi drahé¢ho zafizeni jako napf. nadstandardni vodni dymky, prémiové
tabaky a podobné&. I kdyz si je ne kazdy miZe koupit domtli, Smoky Place se tyto nadstandardni
sluzby snazi svym zdkaznikim alespon zprostfedkovat.

2.3 RozSifeny marketingovy mix

Pojem "mix ingredience” byl poprvé pouzit v roce 1964 profesorem Bordenem. Nicmén¢ jeho
pocatky muzeme nalézt jiz ve 40. letech 20. stoleti, kdy J. Culliton poprvé aplikoval tzv.
»slozkovy pristup pfi zkouméni ndkladl vynalozenych v marketingu®. V roce 1960 Jerry
McCarthy tyto prvky slouéil. Vznikl klasicky marketingovy mix 4P zahrnujici: produkt
(product), cenu (price), misto (place) a komunikaci (promotion). Vastikova pak definuje
marketingovy mix jako: ,,soubor ndstrojii, S jejichz pomoci marketingovy manazer utvari
viastnosti sluzeb nabizenych zakaznikiim. Jednotlivé prvky mixu miize marketingovy manazer
namichat v ruzné intenzité i V rizném poradi ““ (Vastikova, 2014). Heskova ve své praci rozsituje
pojem o ,zajmové okoli“, ¢imZ je mozné rozumét pfidani interakce podniku s vnéjSim
prostiedim. To danou definici obohacuje o aspekt moderniho pojeti firmy, kterd neni uzaviena
jenom sama do sebe. Marketingovy mix tvori souhrn nastroju, které vyjadruji vztah firmy k jeho
podstatnému (zajmovému) okoli, tj. zakaznikim, distribucnim a dopravnim organizacim a
dalsim prostrednikum *“ (Heskovéa, 2001). Funkce marketingového mixu spociva v tom, ze se
vytvoii kombinace ndastrojli, a to nejen ve smyslu uspokojeni potieb potencialnich zdkazniku
v ramci cilového trhu. Jednd se o kombinaci nastrojl, které maximalizuji efektivitu ¢innosti
podniku. Ctyfi P sice ptedstavuji pohled prodavajiciho na marketingové nastroje dostupné
k ovlivnéni kupujicich, ale nezahrnuji opaény pohled. Z toho diivodu si odbornici uz v 90. letech
uvédomili, ze podnikani musi byt vice orientované na zakaznika. Byla tak navrzena alternativa
"4C" marketing. Marketingovy model 4C je vice zakaznické orientovany, protoze pii planovani
je zaméfen nejen na spotiebitele ale i na tzv. ,,Niche Marketing“ (Londhe, 2014). Podle Tomeka
a Vavrové vsak nelze 4C povazovat za nahradu klasického 4P. Model slouzi spise k rozsiteni
obzort a k jinému pohledu na véc, ktery vyplyva z podstaty marketingu. Obecné tento nastroj
vede k poskytnuti maximalni hodnoty zakaznikovi (Tomek & Vavrova, 2011). Marketingovy
mix se jako jeden z hlavnich taktickych nastroju marketingu trvale se rozviji. a pfijima hodné
ruznych vafici. V roce 2014 Dr B.R. Londhe v ¢lanku Marketing Mix for Next Generation
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Marketing ptedlozil novou koncepci marketingového mixu 4V. Autor zde v kostce uvadi, ze
kazdy stakeholder podilejici se na marketingovém procesu hledé trzni hodnotu.

Tabulka 1: Slozky marketingového mixu 4P, 4C a 4V

4P 4C 4V
Produkt (product) Potieby a ptani zakaznika Hodnota pro zakaznika
Cena (prace) Néklady na stran¢ zdkaznika | Hodnotny zédkaznik
Misto (place) Zakaznikovo pohodli Hodnota pro byznys
Komunikace (promotion) Komunikace se zakaznikem | Hodnota pro spole¢nost

(Kotler & kolektiv, 2007) a (Londhe, 2014)

Aplikace marketingového mixu 4P v organizacich poskytujicich sluzby ukazuje, Ze k vytvareni
marketingovych plant samotné 4P nestaci. Jako vysledek byly do klasického 4P mixu pfidany
dalsi 3P. Dtiivodem pro tpravu byly zejména specifické vlastnosti sluzeb. V ramci 3P je tedy
mozné dale hovofit o: materialnim prostfedi (physical evidence) napomahajicim zhmotnéni
sluzby, lidech (people), ktefi usnadiuji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzby
a zakazniky a konecné o procesech, které usnadnuji a fidi poskytovani sluzeb zakaznikim.
Sledovanim a pravidelnou analyzou vsech 7 elementti marketingového mixu lze dosdhnout
zefektivnéni procesu poskytovani sluzby a usnadnéni kontroly kvality coz v konec¢ném disledku
vede k celkovému zkvalitnéni sluzeb pro zakazniky (Magrath, 1986).

2.3.1 Produkty ve sluzbach

Prvnim nastrojem rozsifeného marketingového mixu je tzv. ,,produkt-sluzba‘“. Sluzbou lze fict
komplexni produkt, ktery mize pro konecného spotiebitele byt mySlenkou, sluzbou, zboZim,
nebo kombinaci vSech prvkl (Vastikova, 2014). Sasser dale uvadi dals$i mozné prvky sluzby,
mezi které patii materialni prvky, smyslové pozitky a psychologické vyhody plynouci z nabidky
(Sasser, 1978). Jako piiklad Ize uvést analyzovany podnik, kde vodni dymka piedstavuje zbozi,
bez n¢hoz by sluzba nemohla existovat. Dale je to piichut vodni dymky souvisejici se
smyslovym pozitkem ze sluzby a kone¢né€ je to prostiedi s moznosti socializace pokryvajici
psychologické vyhody.

Témért kazdy podnik se orientuje na poskytovani vice sluzeb soucasné. Tato unikatni kombinace
pak pomahé organizaci odlisit se od konkurence. Marketéii by mély pti zpracovavani konceptu
sluzby vychéazet z konkrétniho vyvoje nabidky na trhu. Zaroven je dtlezité sledovat zpiisob
jejiho poskytovani a spotieby. V ramci tohoto postupu by spolecnost méla byt schopna
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vybudovat takové vztahy s klienty, které nasledn¢ povedou k vytvoreni lepSiho image. Dobré
povédomi o podniku a jeho image totiz zdsadnim zplUsobem usnadiiuje dalsi komunikaci
S potencidlnimi zakazniky (Vastikova, 2014).

Nabidku sluzeb vétsiny organizaci poskytujicich sluzby lze rozdélit na tzv. ,,klicovy* (neboli
zdakladni produkt) a , periferni (neboli doplnkovy) produkt™ (Vastikova, 2014). Zakladni
produkt pfedstavuje pfani zakaznika, tedy jeho primarni potiebu. Celkovou hodnotu hlavniho
produktu pro kupujiciho déle zvySuje tzv. ,,doplitkovy produkt®. Konkrétné se mtize jednat napf.
o napoje v cekarn€, denni tisk v letadle apod. Vastikova ve své knize uvadi Ctyii hlavni
dopliikové sluzby, které organizace nabizi svym klientim, aby zvysily uzitek z hlavniho
produktu. Konkrétné¢ se jednd o: poskytovani informaci a poradenské sluzby, prebirani
objednavek a placeni sluzeb, péci o zdkaznika a jeho bezpeci a specialni sluzby (Vastikova,
2014).

Obrazek 2: Zakladni a dopliikovy produkt sluzby

Poskytovani informaci a poradenské sluzby

‘ Zakladni produkt _

Ptebirani objedndvek a uctovani Péce o zakaznika a jeho bezpecnost

Specialni sluzby

Zdroj: (Janeckova & Vastikova, 2001)

Jednou ze snah zékazniki je najit takovou sluzbu, kterd by co nejlépe uspokojila jejich potieby.
Proto je jednim z dulezitych aspektl sluzbach poskytovat piesné a Giplné informace. Spotiebitel
by mél byt informovan o vSech detailech tykajicich se poskytované sluzby. K tomu je v ramci
podniku zapotiebi zajistit proskoleny a komunikativni persondl, ktery je pfipraven poskytovat
jakékoliv informace ohledné¢ sluzby. Samoziejmosti je pak schopnost dobré komunikace po
telefonu a na socidlnich sitich (Pfikrylova & Jahodova, 2010).

Poradenské sluzby zajist'uji vzajemnou komunikaci mezi organizaci a zdkaznikem. Firmam jsou
na zakladé predem poskytnutych informaci pfipraveny podklady pro nabidku jejich sluzeb.
Vhodnym piikladem mohou byt napf. cateringové spolecnosti, které zakazniklim poskytuji na
miru pfipravené sluzby (Vastikova, 2014).

Ptevzeti objednavek a jejich zatctovani je dalsi dilezitou soucasti sluzeb, na které je nahlizeno
jako na produkty. Mezi specidlni zplsoby objednani v ramci sluzeb fadime rezervace
(Vastikova, 2014). Srozvijejicimi se technologiemi pro online rezervovani mist napf.
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Vv restauracich, nebo masérskych sluzbach se objevuje stale vice komunikacnich kanala. Jsou
jimi telefon, socialni sité, Internet, ale také osobni rezervace v ramci provozovny. Cilem podniku
V této oblasti by tak méla byt podpora téch kanall, které nejvice vyuziva cilova skupina a
zaroven mit vlastni systém pro spravu vSech rezervaci.

V soucasné dob¢ také dochazi k vSeobecnému rozvoji placenych sluzeb. Mezi né€ je mozné fadit
sluzby, které se stavaji pro zakaznika doplitkovou sluzbou poskytnutou ,,navic“ (Vastikova,
2014). V praxi se typicky jedna o zakoupeni dovolené na splatky, splatky kreditni kartou, nebo
placeni pomoci kryptomén, které je momentalné velmi popularni v Japonsku.

Kazda spolecnost se také musi vénovat péc¢i o zakaznika a dbat o jeho bezpeci. Pokud naptiklad
zakaznik ¢ekd na sluzbu v rdmci provozovny, mélo by byt samoziejmosti, Ze k nému personal
pristupuje zdvortile, v§ima si ho a vénuje mu dostateCnou pozornost, aby se citil jako host
(Vastikova, 2014). Drobnosti jako kava, ¢asopis apod. nejenom ze pomohou zpiijemnit ¢ekaci
dobu, ale také zvysi celkovou spokojenost s nabizenou sluzbou. Samoziejmé by pak podnik mél
spliiovat bezpecnostni pozadavky. Pozarni bezpecnost, hliddna parkovisté nebo uschovny
osobnich véci patii mezi zakladni pozadavky v této oblasti.

Nékteré podniky rozsituji své sluzby o specidlni dopliky urené pro narocné zédkazniky, nebo
zakazniky se specifickymi pozadavky a omezenimi. To se muze tykat zdravotniho stavu,
télesného postizeni nebo zplsobu a rychlosti poskytnuti sluzby. Uméni ptizplsobit politiku
podniku a sluzby pozadavkim spotiebiteld patfi bezesporu mezi oblasti o které by méli dbat
nejenom manazeti.

Jak jiz bylo zminéno, vétSina organizaci misto jedné sluzby poskytuje cely komplex sluzeb,
ktery nazyvame ,,sortimentem®. V souvislosti s tim Ize mluvit o hloubce a SiFce nabizenych
sluzeb (Vastikova, 2014). Hloubka sortimentu pifedstavuje podobné produkty s rozdilnymi
vlastnosti uréené k uspokojeni stejnych potieb. Siikou rozumime podet druhti zbozi, které
naplnuji odlisné potieby. Sestaveni optimalni produkéni fady je v rdmci organizace mozné
rozdélit do nasledujicich krok:

o whbér vhodné sluzby do produkcniho mixu,

e stanoveni optimalniho rozsahu nabizeného sortimentu,

e rozpoznani sluzby prindsejici co nejvetsi zisk,

e Vytvoreni co nejlepsi pozice na trhu pro svou nabidku (zdiiraznéni vyhod své sluzby
oproti stavajici konkurenci (Vastikova, 2014).

Znacka v oblasti sluZeb plni také dal§i vyznamnou roli. Pomaha 1épe identifikovat jednotlivého
prodejce a pfispiva ke zvySovani daveéryhodnosti produktu dané zhmotnénim sluzby
(Jakubikova, 2013). Nejvyznamnéj$i znacky maji schopnost vytvaret image spotiebitele a
reprezentovat jeho zivotni styl. Naptiklad Mercedes poukazuje na status ¢lovéka a zaroven mu
poskytuje komfort.
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2.3.2 Cena

Produkt mize stat jen tolik, kolik jsou za né&j zakaznici ochotni zaplatit. Podle Kotlera je cena
penézni cdstka uctovana za vyrobek nebo sluzbu, nebo za souhrn vsech hodnot, které zakaznici
vymeéni za uzitek z viastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby (Kotler & kolektiv, 2007). Pokud
podnik uvazuje o cen¢, je dulezité dbat na jeji konkurenceschopnost. Zaroven vSak neni nutné
byt nejlevnéjsi na trhu. Napiiklad mnoho malych podniki konkuruje tém vétSim nabidkou
sluzeb s osobnim piistupem, anebo jsou schopny nabidnout lepsi kvalitu za stejné penize.
Obecn¢ feCeno by vsak spolecnosti nemély zapominat na cil tvorby zisku. Cena je jediny prvek
marketingového mixu, ktery vytvaii pfijmy — vSechny ostatni prvky piedstavuji naklady
(Chartered Institute of Marketing, 2015). Pti zvazovani ceny produktu je dulezité umét se na
véci podivat z pohledu zdkaznika a zohlednit nasledujici skute¢nosti:

e pozice cen na trhu — informuje zakazniky, ktefi si spole¢nost nasledné ,,zafadi* ve vztahu
ke konkurenci,

e ¢im vice bude podnik uctovat, tim vétsi hodnotu a kvalitu budou spotiebitelé ocekavat.
Pokud je napf. podnik nejdraz§im na celém trhu, zakaznici také budou ocekavat nejlepsi
dostupnou kvalitu,

o veskery vzhled souvisejici s produktem nebo sluzbou musi korespondovat s ocekavanou
kvalitou — baleni, propaga¢ni materialy, webové stranky, hlavickové papiry, faktury a
dalsi,

e stavajici zakaznici jsou obecné méné citlivi na cenu nez zakaznici novi (Chartered
Institute of Marketing, 2015).

Pii tvorbé cen diilezité brat v tivahu jak vnitini, tak 1 vnéjsi faktory prostredi

Obrazek 3: Faktory ovliviiujici rozhodovani o cendach

Vnéjsi faktory:
Vnitini faktory:
Marketingové cile Typ trhu a poptavky
Strategie marketingového » Rozhodovani o -«
mixu cenach Konkurence

Naklady Ostatni faktory prostredi

Cenova organizace (ekonomika, distributofi,
vlada)

Zdroj: (Kotler & kolektiv, 2007)

Pro organizaci je v ramci zaméfeni se na cilovy trh dilezité ujasnit si strategii marketingového
mixu, a to vcetné cenotvorby. Mezi hlavni strategické cile patfi preziti, maximalizace
soucasn¢ho zisku, maximalizace podilu na trhu, nebo prvenstvi v kvalité na trhu (Vastikova,

vvvvvv
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trhu s vysokymi vstupnimi bariérami (oligopol nebo monopol) neni prakticky mozné, aby sem
vstoupil nékdo dalsi. Na dokonale konkurenénim trhu s neomezenym vstupem urcuje spravnou
cenu zdkaznik. Nizka poptavka po zbozi mlize motivovat firmy, aby ceny snizily. A naopak
ptili$ vysoka poptavka znaci, ze ceny se mohou zvednout (Kotler & Keller, 2013).

Cenova strategie ma byt v souladu s celkovou marketingovou strategii organizace. Faktory,
které¢ podstatné ovliviiuji cenovou strategii, jsou naklady, konkurence a hodnota sluzeb pro
zékaznika. Naklady potom tvofi minimalni hranici stanovené ceny. V této souvislosti l1ze zminit
Christophera Lovelocka, ktery déli naklady v oblasti sluzeb na tii druhy. Jde o fixni,
semivariabilni a variabilni ceny (Lovelock, 1996).

Pii tvorbé ceny nejcastéji pouzivame pfirazkovou metodu, vradmcei, niz jsou naklady
vyprodukované na jednotku zvySovany o marzi. Jinym postupem pii tvorbé ceny muze byt
zkoumani cen konkurentti. Organizace by méla sledovat nejen ceny za konkurenc¢ni sluzby, ale
i pomér cena/kvalita. Zakaznici se pii vybéru sluzby tidi subjektivnim pocitem v rdmci, néhoz
usiluji 0 maximalizaci uzitku. Cena musi byt imérna hodnoté, kterou zakaznik ziska. Obdrzi-li
zakaznik negativni ¢istou hodnotu, vybere pak konkurenéni firmu (Jakubikova, 2013).

V ramci metod stanoveni cen u sluzeb existuji podle Vastikové objektivné a subjektivné
stanovené ceny sluzeb.

1. Objektivné stanovené ceny — umoznuji stanovit fixni poplatek za kazdou sluzbu nebo urcit
hodinovy tarif. Tento poplatek je nutné vynasobit podle poctu spotfebovanych sluzeb. Vyhodou
objektivniho stanoveni cen je jednoduchost. Negativem je fakt, Ze nebere v uvahu, jak zakaznik
vnima hodnotu sluzby. Avsak i pfi tomto zptsobu stanoveni ceny je nutno znat ceny konkurence.

2. Subjektivné stanovené ceny — objektivné stanovené ceny je nutno upravit na zdkladé vnimani
hodnoty zédkaznikem tak, aby byly pro n&j ptijatelné. K subjektivnim prvkam ceny patfi:

e odhad efektivnosti poskytovani sluzby;

e porovnani schopnosti a zkuSenosti poskytovatele sluzeb;

e typ a obtiznost prace;

e zdkaznikovo pohodli;

e specifické nebo nepfesné formulované pozadavky zakaznika;

e hladina trznich cen;

e prescasy (pokud jsou nutné);

e hodnota sluzby a piijatelnost ceny pro zdkaznika (Vastikova, 2014).

2.3.3 Distribuce

Tteti Cast rozsifeného marketingového mixu je distribuce. Produkty-sluzby nestaci jen vytvofit,
musi byt zdkaznikovi dodané, distribuované, a to zptisobem, ktery bude vhodny jak pro firmu,
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tak i pro zakaznika (Dagmar, 2013). Podle Kotlera a kolektivu jsou veskeré ¢innosti spole¢nosti,
které ¢ini produkt nebo sluzbu, dostupné zakaznikiim (Kotler, 2007). RozliSujeme ti zakladni
distribucni strategie: intenzivni, exkluzivni, distribuce.

Intenzivni distribuce — firma se snazi o to, aby produkt byl snadno dostupny pro zdkazniky.
Proto firma vyuZziva co nejvétsi pocet distribu¢nich mist. Pfikladem intenzivni distribuce sluzeb
je lékarna, kavarna (Zamazalova, 2010).

Exkluzivni distribuce je opacnym piikladem distribuce intenzivni. Firma zmensSuje pocet
distribu¢nich mist, primarné klade diraz na zazitek, ktery soucasné se sluzbou poskytovan.
Napftiklad vyhradné distributorstvi v jednom regionu. Exkluzivita a nedostupnost vzbudi
Vv potencialnich kupujicich vétsi zajem, protoZe se to zvySuje vnimanou jimi hodnotu (Kotler,
2007).

Selektivni distribuce pfedstavuje kombinace mezi strategii intenzivni a exkluzivni distribuce.
Pti této strategii organizace vyuziva omezeny pocet vybranych distributorti. Pfikladem mtize byt
restaurace, ktera ma par pobocek po Praze.

Firmy musi vybrat nejen distribu¢ni strategie, ale 1 zvazit, jaké distribu¢ni cesty na to mohou
byt vyuzity. Obecné miiZeme distribu¢ni cesty rozdélit na dva typy:

e Piimé — bezprostfedni spojeni mezi vyrobcem a zdkaznikem. Pievladaji ve sluzbach,
kviili specifické vlastnosti sluzeb — neoddélitelnosti od poskytovatele. V soucasné dobée
existuje mnoha zptlisoby, jak tuto vlastnost eliminovat. Pfikladem je to, ze vybrat penize
¢lovék mlze pomoci bankomatu.

e Nepiimé — firma vyuziva pro distribuci svych produktl jeden ¢i vice distribuénich
mezi¢lankd. Tyto mezi¢lanky zpravidla nazyvame zprostredkovatelé (Foret, 2008).

Franchising (fransiza) je alternativou k budovani vlastni prodejni sité. Podle Kotlera Fransiza
je smluvni asociace mezi vyrobcem, velkoobchodnikem nebo organizaci sluzeb a nezavislymi
podnikateli, kteri si koupili pravo na vlastnictvi a provoz jedné nebo vice jednotek v ramci
fransizy (Kotler, 2007). V Ceské republice zna¢né roste podet podnikajicich osob, na konci roku
2017 bylo zaregistrovano 2 854 598 osob s zivnostenskym opravnénim (Ministerstvo Primyslu
a Obchodu, 2018). Tento fakt vypovida o vysokém zajmu Ceského obyvatelstva k podnikani, a
poskytuje moznosti k rozvoje franSizantove site.

V ramci umisténi provozovny by méla firma zvolit variantu, kterd je kompromisem mezi
potieby producenta a pozadavky zdkaznika. RozliSujeme flexibilitu produkce a spotieby. V nize
uvedené tabulce jsou zndzornény odlisné metody distribuce a dostupnosti sluzeb pro zakazniky.
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Tabulka 2:Metody distribuce a dostupnosti sluzeb

Charakter interakce mezi
zékaznikem a organizaci
poskytujici sluzby

Dostupnost provozoven poskytujicich sluzby

Jedno misto

Vice mist

Zakaznik jde za sluzbou

Obchod s potravinami, kino

Retézec hoteld, bankovni
pobocky

Sluzba
zakaznikem

prichazi za

Taxi, opravaiské nebo

instalatérské sluzby

Postovni  sluzby, silnicni

sluzby

Zakaznik a organizace jsou
ve vzdjemném neosobnim

Virtualni obchody, mistni
televize.

Rozhlasové a televizni sité

styku.

Zdroj: (Vastikova, 2008)

2.3.4 Komunikaéni mix

Poslednim prvkem klasického marketingového mixu je komunika¢ni mix. Hlavni tlohou
marketingové komunikace je rychlé, srozumitelné a G€elné komunikovat se svym okolim, coz
ji pomaha dosahovat jejich cilti. Marketingovd komunikace je nejviditeln&j$im a zaroven
finanén€ nakladovym prvkem marketingového mixu. Tradicn€ rozliSujeme 4 nastrojil
komunika¢niho mixu: reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations (Kincl, 2004).
Dnesni marketingova situace — rozd€leni trhu do menSich segmentu, vyvoj informacnich
technologii — vyzaduje pfehodnoceni nastroji marketingové komunikace. Dochazi k jejich
obohacovani o zcela nové zplsoby: pfimy marketing, internetovd komunikace, komunikace na
socialnich sitich, marketing udalosti, guerilla, viralni marketing, produkt placent.

V dalsi ¢asti této kapitoly budou podrobné popsany nastroje, které Smoky Place pouZziva ve
svém komunikacnim mixu.

Reklama je jednim z nejstarSich a nejdillezitéjSich nastroji komunikaéniho mixu. Podle Kotlera
je reklama jakdkoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo
sluzeb identifikovaného sponzora (Kotler, 2007). Slouzi k tomu, aby rychle oslovila velkou
skupinu lidi. Charakteristicka vlastnost reklamy je jeji jednosmérnost (nesbira zpétné vazby), a
proto byva povazovana za méné presvedcivou (Vastikova, 2014).

Reklama se bézné vyskytuje ve mnoha rozdilnych podobach. Tabulka 3 znazoriuje vyhody a
nevyhody jednotlivych médii.
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vvvvvv

Prostiedky Vyhody Nevyhody
Elektronické
Televize Siroky dosah, masové pokryti, | Vysoké naklady, dlouha

opakovatelnost,  flexibilita, | doba produkce, limitovany
vysokd prestiz, piesvédCivé | obsah sdé€leni, nemoznost

medium, schopnost vytvaret | operativni zmeény,
image znacky. nedostatecna  selektivnost,
nesoustiedéna pozornost
divakd.
Rozhlas Velka Sife zasahu, rychlost | Pouze zvuk, docasnost

pfipravy, nizké naklady, | sd€leni, omezeny dosah,
moznost selekce posluchaci, | limitovany obsah sdéleni,
mobilita, interaktivita. dopliikové medium.

Internet Celosvétovy dosah, | Nutnost pfipojeni,
neptetrzité plsobeni, vysoké | pozadavek vyssi odborné
zacileni, flexibilita a rychlost, | znalosti uzivatele

nizké  ndklady, vysoka
davéryhodnost, interaktivita.

Tisténé

Noviny Flexibilita, intenzivni pokryti, | Kratka Z1votnost,
Ctenar ovlivni délku | nepozornost  pifi  Cteni,
pozornosti. pomérn¢ Spatna reprodukce

inzeratu.

Casopisy Selektivnost, kvalitni | Nedostate¢na pruznost,
reprodukce, dlouha Zivotnost, | relativné vysoké néklady na
zvlastni  sluzby nékterych | kontakt.
casopisu.

OUT-INDOOR

Billboardy, megabary, | Rychla komunikace | Strucnost, obtizné

citylight vitriny atd. jednoduchych sdé€leni, | hodnoceni efektivity,
dlouhodobé a pravidelné | vefejnost posuzuje
pusobeni, vysokd Cetnost | estetickou stranku provedeni
zéasahu, lokalni podpora. 1 umisténi.

Zdroj: (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Dalsi slozkou komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Na rozdil od reklamy, kterd nabizi
divod k nakupu, podpora prodeje piedstavuje konkrétni motiv ke koupé. Podporu prodeje
definujeme jako soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji kupni chovani
spotrebitele, zvysuji efektivnost obchodnich meziclanku, ¢i motivuji prodejni personal
(Ptikrylova & Jahodova, 2010). Patii sem soutéze, prémie, slevové kupony, nabidky bezplatné
provedené ukazky sluzby, vystavy a veletrhy, reklamni a darkové predmeéty. Hlavni nevyhoda
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podpory prodeje je kratkodobost piijatého opatieni, které je omezeno dobou uplatnéni
konkrétniho opatfeni (Vastikova, 2014).

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim, ¢i nékolika zakazniky. Cilem této
komunikace je dosazeni prodeje. Na rozdil od reklamy a podpory prodeje je vice pfizpisobivy
podle konkrétniho zakaznika a poskytuje marketérim zpétnou vazbu. Osobni prodej je
povazovan za vysoce efektivni zpiisob komunikace, ktery pomaha organizaci jesté vic odlisit od
konkurence (Vastikova, 2014). Vyznam osobniho prodeje ve sluzbach je odtivodnén specifickou
vlastnosti sluzeb — jejich neodd¢litelnosti, to tedy znamena interakci mezi poskytovatelem a
zékaznikem. Hlavni vyhody osobniho prodeje ve sluzbach jsou: osobni kontakt, posilovani
vztahil a stimulace ndkupu dalSich sluzeb.

Marketing udalosti nebo event marketing mnohdy zafazen mezi prvky public relations. Event
marketing predstavuje zinscenovani zazitku stejné jako jejich planovani a organizace v ramci
firemni komunikace. Cilem je vyvolat psychické a emociondlni podnéty, které podpori image
firmy a tim i obchodni zamery (Vastikova, 2014).

Akce a udalosti mizeme rozdélit do tfi nésledujicich skupin: neziskové orientované akce,
komeréné orientované akce a charitativni orientované akce.

Aby akce dosédhla uspéchu, je dilezité ptijit s kreativni myslenkou a dobrou organizaci, zaméfit
na cilovy publikiim, zajistit pravni podklady, vybrat vhodné dodavatele a rovnéz dulezita 1
spoluprace s médii (Karlicek & Kral , 2011).

Posledni sloZzkou komunika¢niho mixu, kterou bych chtél zminit, je komunikace na socidlnich
sitich. Socialni sit¢ jsou médiem nové generace. Vyznamnym piinosem socialnich siti na
internetu  je rovnocenné¢ postaveni jednotlivych uzivateld, kde nejsou zatizeni
socioekonomickymi ukazateli. Socialni sité pfispivaji spole€nosti k vylepSeni image firmy,
ziskani novych zékazniki, nabizeji moZnosti uplatnéni lokality marketingu pro stalé zakazniky
a usnadnuji sbér dat pomoci anket a diskuze (Vastikova, 2014).

2.3.5 Lidé ve sluzbach

Lidé jsou vyznamnou slozkou v marketingovém mixu sluzeb. Pod pojmem lidé chipeme
vSechny lidi, ktefi se podili na pribéhu sluzby. Jsou to zaméstnanci, zakaznici nebo Siroka
vetejnost (Vastikova, 2014). Kazdy, kdo komunikuje se zakazniky, vytvaii né¢jaky dojem o vasi
firmé. Casto zékaznici nemtizou produkt nebo sluzby oddélit od zaméstnance, ktery je
poskytuje. Pravé na zamé&stnancich zavisi, jaky pocit od sluzby zdkaznici obdrzi — pozitivni nebo
negativni. Reputace vas$i znacky je v rukou vaSich zaméstnancli. To oni musi byt nalezité
vyskoleni, dobfe motivovani a mit spravny postoj (Chartered Institute of Marketing, 2015).
V praxi vét§inou pracovniky rozdélime do tii skupin:

e Kontaktni personal — jedna se o zaméstnance v pifimém kontaktu se zakaznikem. Jejich
vliv na proces poskytovani sluzby je zasadni.
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e Ovlivilovatelé — patii sem management firmy. Ovliviiuji produkt sluzby tim, ze vytvareji
strategii vyvoje produktl, marketingové a provozni plany.

e Pomocny personal — dal§i zaméstnanci dané organizace, nepiimo se podilejici na
produkci sluzeb, zpravidla pracovnici riznych funk¢nich ttvari, napiiklad zdsobovani,
personalni oddéleni, finan¢ni odd¢€leni (Vastikova, 2014).

Nasledujici prvek nastroji lidi je zakaznik. Pojem zdkaznik zahrnuje Sirokou Skalu osob
S riznymi potfebami, chovanim, ofekavanim, které mohou konzumovat produkty a sluzby
firmy. Zakaznik je hlavnim diivodem existence firmy. Socialné¢-marketingova koncepce dba na
to, ze zakaznik hraje hlavni role na trhu (Cetlova, 2007).

Zakazniky lze rozdé¢lit na tii zakladni skupiny podle sily vztahi mezi nimi a dodavatelem:

e cenove orientované zakazniky — zdkaznik porovnava ¢astku, kterou zaplati a hodnotu,
kterou ziska;

e zadkaznici s Omezenim — tito zakaznici maji urcité piekazky, které jim brani zménit
dodavatele;

e emocionalné vazani zakaznici — jSOU V pozitivnim ve vztaht s dodavatelem, dostate¢né
uspokojuji své potieby (Lehtinen, 2007).

Ve sluzbach, kde jsou zaméstnanci v ¢astém kontaktu se zdkaznikem, hraje personalni fizeni
velkou roli. Jak tikal Hilman Kopper , Mohli bychom zvysit trzby o 25 %, kdyby nasi
zaméstnanci prdtelsky privitali kazdého nového zdakaznika* (Hilmar Kopper, Chairman
Deutsche Bank). Personalni Gtvar za¢ina svoji praci od piijmu zaméstnanct az po nasledujici
tréninky, vzdélavaci kurzy, motivaci a ur€ovani odmén za vykonanou praci. Pokud chce
organizace zachovat kvalitu sluzeb na stejné urovni, musi byt zaméstnanci pravidelné
kontrolovani.

2.3.6 Materialni prostredi

Vybér neznamého produktu nebo sluzby je pro spotiebitele riskantni, protoze nevédi, jak dobry
a kvalitni produkt to bude, dokud jej nekoupi. Tuto nejistotu firma muze snizit tim, Ze bude
pomahat potencialnim zakaznikéim "vidét" to, co nakupuji. Cisty, uklizeny a dobie zdobeny
vstup — Casto vystupuje pro navstévniky garantem kvality. Materidlni prostredi, které prokazala
organizace, musi potvrdit pfedpoklady zakaznika. Nékteré spoleCnosti se ptaji zdkaznikii na
jejich zpétnou vazbu, aby se mohly nadale rozvijet, a sbirat referencni materidly. Novi zékaznici
pak tyto recenze mohou vidét a snizuji nejistotu nerozhodnych zakaznikli. Pfestoze zakaznik
nemiize zazit sluzby pied zakoupenim, mize si touto cestou promluvit s dalSimi lidmi, kteti
s touto sluZbou maji zkuSenosti. Zakaznici povazuji jejich nédzory za vice divéryhodné, protoze
nepochézeji ptimo od spolecnosti, ale od nékoho, kdo produkt jiz vyzkousel. Kazda ze "slozek"
marketingového mixu je kliem k Uspéchu. Zddny prvek nelze izolovat — nemiizete napiiklad
vyvijet produkt bez ohledu na cenu nebo jak to oslovi potencidlniho zdkaznika (Chartered
Institute of Marketing, 2015).
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Materialni prostiedi zahrnuje jak vnéjsi, tak i vnitini prostfedi firmy. Ruznorodé ukazatele
prostfedi stimuluji zdkazniky ke koupi. Stimulace prostfedi vyvolavaji u zdkazniku rtzné
reakce. Pokud je reakce pozitivni, zékaznici v téchto prostorach radi zlstavaji, vraceji se tam.
Pokud provozovna vyvolava negativni reakce, pak zakaznici odchézeji se zapornym pocitem a
nemaji chut’ se vracet jiz nikdy. To plati i pro zaméstnance firmy. Dobré materialni prostredi
muze slouzit nefinan¢ni motivaci pro zaméstnance.

Obrazek 4: VIiv materialniho prostredi na reakce zaméstnancu sluzeb a jejich klientu

Stimuly prostiedi
a) nehmotné
- teplota;
- hluk, hudba;
- vané a pachy.
b) prostory
- velikost;

- zafizeni:

'

e Ocekavani
¢ Emoce (nélady)
e Psychologické a fyziologické faktory

Reakce zdkazniki Reakce zakaznikt

a) kladné c) kladné
- ochota zustat; - ochota zustat;
- poznavat; - poznavat;
- komunikovat; - komunikovat;
- vracet se; - vracet se;
- vyuzit nabidku. - vyuzit nabidku

b) zaporné d) zaporné

Zdroj: (Vastikova, 2008)
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V marketingu sluzeb rozliSujeme dvé druhy prostiedi: zdkladni a periferni.

e Zakladni materidlni prostfedi nemlze zdkaznik vlastnit. Je spojeno s exteriérem a
interiérem provozovny.

e Periferni materialni prostfedi — zhmotnuji povahu sluzby, nemé vlastni hodnotu, ale
vizualizuje pro zakaznika sluzbu (Vastikova, 2014).

Corporate identity je soucasti kazdé firmy. Sklada se z n¢kolika prvk, které odliSuji organizace
od konkurence. Jsou to corporatecomunication (marketingovd komunikace), corporate
personality (historie, tradice a poslani), corporateculture (firemni kultura) a konecné corporate
design, ktery je soucasti materidlniho prostfedi. Corporate design se zaméiuje na vytvareni
jediného grafického firemniho stylu ve vSech firemnich aktivitach, bud’ logo, barvy exteriéru a
interiéru, vybaveni prostiedi a dalsi (Kafka & Kotyza, 2014).

Provozovna mé byt spravné rozvrzena, aby nabytek tvotil pratelskou atmosféru, a ne branil pred
vstupem. Interiérové vybaveni by mélo spliovat pozadavky na funkcénost a technické a
technologické uspotadani potiebného zatizeni. V prostorach musi byt spravné zvolené osvétleni,
z jedné strany musi splilovat normy bezpec€nosti prace, z druhé strany podporovat koncept
interiéru. Naptiklad v klenotnictvi je ostré osvétleni, které pomaha blyskat se Sperklim, naopak
Vv ¢ajovné je osvétleni méné, protoZe to dodava klidné;si atmosféru.

2.3.7 Procesy ve sluzbach

Pod pojmem procesy rozumime souhrn postupli a ¢innosti, s nimiz se pracovnici museji
ztotoznit, které museji dodrzovat a respektovat (Cetlova, 2007). Procesy jsou kli¢ovym faktorem
zvySovani kvality sluzeb, protoze zékaznik se Casto v§ima proces poskytovani sluzby jako
neoddé¢litelnou soucast samotného produktu. Proces dodavani produktu nebo sluzby a chovéni
téch, kteti je dodavaji, jsou pro spokojenost zakazniki klicové. UZivatelsky privétivy
internetovy zazitek, ¢ekaci doby, informace poskytované zdkazniklim a vstficnost personalu
jsou zasadni pro udrzeni spokojenosti zakaznikQ. Zakaznici nemaji zajem podrobné védet o tom,
jak funguje vase podnikani, jen Ze funguje cely systém. Nicméné mohou chtit jistotu, kterou
kupuji od uzivaného nebo dodavatele. Systémy spolecnosti by mély byt navrzeny tak, aby byly
prospésné pro zakaznika, nikoli pro pohodli spole¢nosti (Chartered Institute of Marketing,
2015). Sluzby mtuzeme rozdé¢lit nékolika zpusoby. Napftiklad podle procesu poskytovani sluzby
délime na: masové, zakdzkové a profesiondlni nebo v zavislostni na mire kontaktu se
zakaznikem rozliSujeme sluzby Ctyf typt procesu:

e zadkaznik musi byt fyzicky pfitomny, jinak sluzba nemtze byt poskytnuta;

e zakaznik je pfimym pfijemcem sluzby, ale nemusi se piimo setkat s poskytovatelem
sluzby;

e vEtsi Cast poskytovani sluzby probiha bez tcasti zékaznika;
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e sluzby provadéné v souvislosti s nehmotnymi aktivy zakaznika (finan¢ni sluzby)
(Vastikova, 2014).

V 90. letech si uspesné firmy vSimly toho, ze zdkaznik se nezajima jen o jejich izolovany
produkt, ale hleda komplexni proces, sluzbu, ktera bude dlouhodob¢ ptinaset hodnotu. Tak se
marketingovd koncepce preménila socidlné-marketingovou, kterd je definovana jako
identifikace, budovani a udrzovani dlouhodobych vztahti, jejich zlepSovani a ukonceni pii
vzajemném prospéchu viech zutastnénych stran. Rizenim vztaht se zakazniky se zabyva CRM
- Customer Relationship Management (Vastikova, 2014).

CRM umoziiuje firmé:

e lepsi uspokojovani pfani a potteb zékaznika;

e vyssi obrat v disledku lepsich dodavatelsko-odbératelskych vztahi;

e snizovani nakladi v dasledku znalosti potfeb zékaznika;

e servisni tym ma veskeré podklady k G¢inné péci o zakazniky;

e namitky a kritiky zdkaznikil jsou zaznamenévany a s témito informacemi se dale pracuje;

e vedouci pracovnici dostavaji u¢innou podporu a podklady pro rozhodovani (Raab,
2016).

Soucasti vSech sluzeb je vytizovani stiznosti. V procesu poskytovani sluzby mtize dojit k selhani
v urc¢itém kritickém bodé¢. V takovém ptipad€ musi organizace mit standardizovany proces, jak
stiznost vyftidit a napravit problém. Dilezité je, ze organizace by tuto stiznost napravit méla,
jinak zklamany zékaznik bude S§ifit negativni recenze. Proto firmy poskytujici sluZzby se snazi
sbirat zpétné vazby o kvalité¢ poskytnuté sluzby. Zakaznici mohou po ukonceni sluzby vyplnit
dotazniky spokojenosti nebo nechat recenze na webovych strankach. Management miize vyuZit
tzv. mystery shopping, kdyz mystery shopper vystupuje jako normalni zakaznik. Jeho ukolem
je nadkup vyrobku, kladeni otazek, registrace stiznosti nebo hrani urcité role. Spolecnost tedy
ziskava zpétnou vazbu o svych zkuSenostech.

2.4 PEST analyza

Makrookoli podniku umoziiuje managementu si uvédomit vazby a souvislosti mezi jednotlivymi
faktory, které podnik ovliviiuji, avSak podnik je nemtiZze nikterak ovladat (Jakubikova, 2013).
Makrookoli vytvaii obecné podminky, za kterych podniky v ur¢ité zemi funguji. Podle Barcika
se externi prostiedi skldda ze 4 hlavnich faktor: politické, ekonomické, socidlni a
technologické. Nejpouzivangjsi analyza makrookoli je PEST analyza (Barcik, 2013).

Cilem analyzy vnéj$iho marketingového prostiedi firmy poskytujici sluzby je nalézt atraktivni
prilezitosti a vyhnout se problémlim, které ji hrozi. Dllezité nejen zpracovat obecny seznam
faktort, ale identifikovat faktory, které jsou velmi vyznamné pro urcity podnik.
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Spolecnosti mohou externi prostfedi piijimat pasivné a snazit se mu pfizpisobit, nebo mohou

zaujmout aktivni pfistup k makroprostiedi a aktivn¢ pracovat na jeho zméné, misto aby na néj
reagovaly. Je prokdzano, ze vnimavéjsi podniky dosahuji lepSich vysledkl nez podniky, které
nevnimaji své okoli tak citlivé (Kotler, 2007).

Tabulka 4: PEST analyza

Politicko-legislativni vlivy Ekonomické faktory
e Antimonopolni zékony e Hospodaiské cykly
e Ochrana zivotniho prostredi e Trendy HDP
e Ochrana spotiebitele o Devizové kursy
o Danova politika o Kupni sila
o Regulace v oblasti zahrani¢niho « Urokové miry
obchodu » Inflace
e Pracovni pravo e Nezaméstnanost
o Politicka stabilita e Primérna mzda

e Vyvoj cen energii

Socialné-kulturni faktory Technologické vlivy
o Demograficky vyvoj populace e Vladni podpora vyzkumu a vyvoje
e Zmény zivotniho cyklu o Celkovy stav technologie
e Mobilita e Nové objevy
« Uroveii vzd&lavani e Zmény technologie
o Pfistup k préci a volnému Casu e Rychlost zastaravani

Zdroj: (Buchta & Sedlackova, 2006)

2.5 SWOT analyza

Analyza SWOT - je jedna z nejpopularngjSich metod, ktera hodnoti vnitini a vné&jsi faktory
ovlivitujici vyvoj spole€nosti. Jedna se o analyzu silnych a slabych stranek organizace, a zaroven
jsou soucasti SWOT analyzy pftilezitosti a hrozby vnéjsiho prostiedi organizace. Nazev SWOT
analyzy je slozen z prvnich pismen anglickych slov: S = strengths = silné stranky, W =
weaknesses = slabé stranky, O = opportunities = piilezitosti a T = threats = hrozby (Buchta &
Sedlackova, 2006). Vysledkem této analyzy je matice, kdy rozdélime jednotlivé faktory do Ctyt
skupin. Mezi hlavni vyhody SWOT analyzy se fadime:

Pomaha spolenostem pouzivat ve své strategii silné stranky nebo zdlraznit vyhody,
diky kterym se nejvic odliSuji od konkurence.

Pokud pro spole¢nost neexistuji vyrazné vyhody, je mozné zanalyzovat potencidlni silné
stranky a vyuzit je k dosazeni marketingovych cild.

Snadno se identifikuji hrozby, které jsou pro spolecnost nejdulezitéjsi. Je zde moznost
provést fadu strategickych opatfeni pro snizeni budouciho rizika (Grasseova, 2010).
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Uspésna aplikace vhodné marketingové strategie je zavisla na tom, jak firma dokaze zhodnotit
na jedné strané své silné a slabé stranky a jednak jak dokaze identifikovat vhodné pftilezitosti a
hrozby (Vastikova, 2014).
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3 Prakticka cCast

Prakticka Cast je zaméfena na analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostiedi pomoci metod SWOT a
PEST. Soucasti je rozhovor s vedoucimi konkuren¢niho podniku a s jejich zaméstnanci, poté je
provedeno dotaznikové Setfeni mezi zakazniky S naslednou analyzou. Na zavér praktické casti
je predstaven navrh nového marketingového mixu.

3.1 Zakladni udaje o podniku

« Podnikatel: Anton Bolotin

e Nazev podniku: Smoky Place

e Sidlo: Kaprova 42/14, Staré Mésto, 110 00 Praha 1

e Provozovna: Chemicka 955, 148 00, Praha 4 - Kunratice

« 1CO0: 05875358

e Pravni forma: Fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského zadkona nezapsana v

obchodnim rejstiiku

3.2 Charakteristika podniku

Smoky Place je moderni ¢ajovna (shisha — bar) zamétujici se na pfipravu vodnich dymek, ktera
se nachéazi v aredlu studentskych koleji v prazskych Kunraticich. Cajovna je oteviena od
23.02.2017 a od prosince téhoz roku zahajila i svou druhou ¢innost — dymkaisky catering. Jedna
se 0 specifickou sluzbu pro zakazniky, kterou je mozno realizovat na libovolném misté a v
libovolném c¢ase. Cateringova firma pak zajistuje vSe od inventafe, pies personal aZ po
zavereCny uklid.

Co se ty€e vnitini struktury, odpovédnou osobou je pan Anton Bolotin, jemuz jsou piimo
podiizeni marketingovy a provozni manazer, ktefi zodpovidaji za ostatni personal. Podnik ma
tak celkem Sest zaméstnancu. Pokud jde o konkrétni odpovédnosti manazert, tak ulohou
marketingového manazera je zajiSténi propagacnich aktivit podniku, a to vcetné vedeni
socialnich siti, zajiSténi cateringovych akci a spoluprace s ostatnimi podniky. Povozni manazer
v ramci své odpovédnosti za personal provadi i jeho Skoleni a dvakrat do mésice organizuje
mensi porady. Klasické velké porady pak probihaji jednou za mésic za pfitomnosti vSech
zamé&stnancl. Béhem nich je hodnocena nejenom celkova vykonnost podniku, ale zaméstnanci
také sd€luji své navrhy na jeho zlepSeni. Tyto podnéty vychazeji jak z osobni iniciativy
zaméstnanct, tak i z prani zakaznik. Graficky je organizacni struktura spole¢nosti popsana
v Obrazku 5 nize.
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Obrazek 5: Organizacni struktura
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Zdroj: (vlastni zpracovani)

3.3 PEST analyza

Politicko-pravni faktory

Do téchto faktord zahrnujeme zejména vSechny legislativni povinnosti a normy, které podnik
ovliviji. Hlavnimi organy, které kontroluji jejich dodrzovani jsou COI (Ceskd obchodni
inspekce) a Celni sprava CR. Je tieba zdliraznit, Ze od 1. bfezna 2018 je povinné zavedeni EET
pro obory poskytovani sluzeb, kam spada i popisovany podnik. V ramci COI mohou byt dale
kontrolovany zalezitosti okolo platebnich styks, najemnych a pracovnich smluv, odpadu apod.

Dale byly v souvislosti s uplatnénim protikuiackého zakona ze dne 31.05.2017, zahajeny Celni
spravou CR série kontrol mnoha Gajoven po celé CR, coz se samoziejmé piimo tyka i
popisované spolecnosti.

Pokud jde o povinnosti souvisejici piimo s vodnimi dymkami, plati nésledujici omezeni. Pro
pfipravu vodni dymky je stanoveno pouzivat kolkovany tabak ve specialnim 10 gramovém
baleni, které se v pfipad¢ nespotiebovani musi vratit zdkaznikovi. Problém, kterému cCeli 1 dané
spolecnosti se tyka nedostatku 10 gramovych baleni tabaku, coz nasledné vede k poklesu kvality
samotnych vodnich dymek, a celkovému zvySovani vSech nékladim. Za dal$i problém lze
povazovat i omezeni uvalena na reklamy na socialnich sitich, které propaguji tabakové vyrobky.

Ekonomické

V této oblasti je potieba se z divodu importu Casti zafizeni podniku ze zahrani¢i zaméfit na
sledovani vyvoje ménového kurzu. V ramci mén je pro podnik nejdulezitéjsi hodnota eura, ktera
V soucasné dob¢ klesa, coz zvySuje disponibilni kupni silu spole¢nosti.

Zasadni je 1 rostouci poptavka po tabakovych vyrobcich, kterd v soucasné dob¢ pievysuje jeji
nabidku, a Ize tak o¢ekavat i rust cen, ktery v ndvaznosti na to bude snizovat hodnotu marze.
Mezi pozitivni skutecnosti pro podnik 1ze naopak zatadit napf. planovany dovoz nového tabaku
ve velkém objemu od provéienych dodavateli.
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Socialni

Mezi socialni faktory fadime odlisny pfistup cilové skupiny pracujicich ¢i studujicich muza ve
veku 18 - 25 let (zdroj: dotazovani a pozorovani). Ti travi velkou ¢ast svého volného Casu
Vv ¢ajovnach nebo v barech, kde mezi hlavnimi divody navstév jsou napf. potieba socializace
nebo, pokud se jednd o ¢ajovny, studijni Gcely. Jednim z dalSich klicovych socialnich faktort,
ktery mé v dnesni dob¢€ vliv na dany podnik je mobilita obyvatel, ktera je zapti¢inéna zejména
rozvinutou infrastrukturou v ramci Prahy.

Pokud jde o demografickou situaci, tak ta je pro spole¢nost velmi pozitivni, nebot’ ve vékové
skuping 18 - 25 let se ke dni 31.12.2016 v Praze nachazelo 93 105 obyvatel a z toho 38 241
muzi (Cesky statisticky ufad, 2018).

Technologické

U technologickych faktort 1ze zminit ventilaci nainstalovanou v prostorach provozovny. Dale,
jak uz je u vétsiny modernich bari nebo ¢ajoven zvykem, se jedna Wi-Fi piipojeni, které je
mnohymi studenty vyuzivano zejména kvili socialnim sitim (Zdroj: osobni dotazovani).

Obor vodnich dymek se Vv poslednich 5 letech velmi zpopularizoval. Dikazem tohoto stale
pokracujiciho trendu je neustale se rozvijejici oblast dymkartstvi, v rdmci niz se mj. objevuji 1
nové technologie a materialy pouzivané pro vyrobu vodnich dymek a jejich pislusenstvi.

Co se ty€e administrativnich procesti, zminiovany podnik vyuzivéa pokladni systém Storyous, coz
je pokladni systém navrzeny piimo pro oblast gastronomie. Jeho technicka obsluha probiha
pfimo pomoci tabletu. Systém je pro spolecnost velice efektivni a diky nému doslo
k zefektivnéni skladovacich a rezervacnich procest. Dal$im vyuzivanym nastrojem je Your
Hookah CRM. V tomto piipadé jde o systém pro fizeni vztahl se zakazniky, ktery umoznuje
vytvaret databaze zakaznikt, kontrolovat piijmy a vydaje, praci svych zaméstnancti a analyzovat
statistiku navstévnosti.

3.4 SWOT analyza
Silné stranky:

e profesionalni personal, ktery se pravideln¢ zucastiuje riznorodych Skoleni,

e |okalita — v okoli Sesti studentskych koleji, kde je ubytovano okolo 8000 studentt, se
nachazeji pouze dva dalsi bary,

e dopliky pro zpiijemnéni navstévy podniku (konzole PlayStation 4, deskové hry nebo
stolni fotbalek apod.)

e dostupné ceny,

e Siroky vybér tabakl a napoju,

e stali zakaznici a rozvijejici se komunita okolo podniku,

e dobré vztahy s dodavateli — slevové karticky a mnozstevni slevy na zbozi,
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Slabé

kvalitni a nové vybaveni — vS§echny vodni dymky byly nové zakoupeny v Némecku nebo
Rusku, kde se nachazi nejvétsi euroasijské trhy v oblasti vodnich dymek,

nizka fluktuace zaméstnancti — za posledni rok jesté nikdo ze zaméstnancii nerozvazal a
ani s nim nebyl rozvéazan pracovni pomér,

individualni pfistup ke kazdému zakaznikovi.

stranky:

prostiedi interiéru —neni tak ,.klidné* a ,,rodinné®, jako je zvykem u mnoha ¢ajoven napf.
V centru mesta,

lokalita — vzhledem k velké vzdalenosti od centra mésta,

finan¢ni sila — nedostatek volnych finan¢nich prosttedka v podniku,

nedostate¢na diverzifikace produktd — trzby vznikaji pouze z prodeje ¢aji, cateringu a
ptipravy vodnich dymek v ¢ajovné (ostatni napoje jsou zakaznici nuceni si kupovat ve
vedlej$im baru),

pronajaty prostor — snizuje celkovy zisk a stabilitu podniku,

vysoké sezonni vykyvy navstévnosti — snizena v 1ét€ a béhem zkouskovych obdobi,
nerovnomérna navstévnost vV ramci dne — nejvyssi v dobé od 20:00 do 23:00 hodin,
Vv ostatni provozni hodiny vyrazné nizsi,

mala velikost provozovny — pouze 12 stola s celkovou maximalni kapacitou 70 mist.

Prilezitosti:

moznost zahajeni spoluprace s Barbers Wife (panské kadeinictvi) - vzajemna propagace
na socialnich sitich a oboustranné slevy pro klienty,

zvySujici se zajem o vodni dymky mezi studenty,

moznost spoluprace S cateringovymi agenturami,

otevieni druhé pobocky,

mozZné rozsifeni nabidky sluzeb o ptisluSenstvi pro vodni dymky,

prostory pro konani koncertti nebo mensich vystoupeni.

Hrozby:

vstup nového, velmi silného konkurenta na trh, nebo silného investora do konkurencni
spolec¢nosti,

Moznost problému se zasobovanim tabaku z divodu zakonnych regulaci a omezeného
sortimentu v ¢eskych obchodech,

zvyseni ndjemného nebo vypoveéd smlouvy ze strany pronajimatele,

protikufacky zakon — v soucasné dob¢ platny jenom pro cigarety a e-cigarety,

nizka kupni sila studentd,

rist cen vstupii.
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3.4.1 Zavér SWOT analyzy

Obecné lze fici, ze hlavnim cilem SWOT analyzy je maximalizovat ptinosy silnych stranek,
vyuzivat prilezitosti a snazit se eliminovat nebo odstranit slabé stranky. Neméné dulezita je i
znalost hrozeb. Po provedeni SWOT analyzy v dané spolecnosti je tedy patrné, Ze i pfes zminéné
hrozby podnik sméfuje spravnym smérem a ma na trhu své misto.

3.5 Rozhovor s konkurenci

Rozhovor prob&hl dne 02.03.2018 v prostorach Ego Caj baru s vlastniky Véaclavem
Morav¢ikem a Ondrou Vodouchem. Bar se nachazi v ulici Na lysing 772/12 v prazském
Podoli, pobliz arealu mistnich koleji.

Otazky byly vlastnikim pokladany s ohledem na téma bakaldiské prace “marketingovy mix
Cajovny” a samotna analyza rozhovoru byla provedena srovnanim jednotlivych nastroji
marketingového mixu nize uvedenych podnikt. Ondra a Vaclav vlastni tento podnik posledni
rok a ptl, avSak piivodné byl otevien jiz pfed 7 lety. Od té doby prosel zasadni koncepcni a
tematickou zménou (pfeména na ¢ajovnu), se kterou piisel pravé Vaclav. Vzhledem k tomu, Ze
majitelé podniku nékolikrat navstivili provozovnu Smoky Place, pravidelné sleduji jeji aktivity
na socialnich sitich, mohl rozhovor probihat ve formé srovnavaci analyzy komunikac¢nich a
procesnich aktivit.

3.5.1 Produkt

Jak jiz bylo feceno, Ego ¢aj bar je v soucasné dob¢ ¢ajovnou a mezi hlavni prodavané produkty
patii samoziejmé ¢aj a vodni dymky. Co déla podnik $pickou v oboru je nejenom Siroky vybér
¢aju (kolem 100 druht), ale zejména je to jejich znalost a uméni je piipravit. Vodni dymky
samotné jsou rozd€leny na tii druhy podle tabaku, jejichz vybér je vSak velmi omezeny.
V porovnani se Smoky Place tak zde napiiklad zcela chybi kategorie s limitovanymi tabaky. Co
je ale naopak vyhodou Ego ¢aj baru je Siroka nabidka nealkoholickych a alkoholickych napoji—
zejména Koktejlu.

3.5.2 Cena

Cenova politika spole¢nosti se zaméfuje na studenty. Ceny za vodni dymky jsou ve srovnavani
se Smoky Place lehce nizsi. Prvni cenova kategorie je shodna, druha kategorie je levnéjsi o 10
K¢ a tieti 0 20 K¢&. Oproti zde popisovanému podniku ma Smoky Place v ramci podpory prodeje
vyhodu diky tzv. ,,Happy hours*.

Pokud jde o prodej vodnich dymek, Ego Caj Bar jich za jediny den proda v priméru 10 - 15,
coz tvoii necelych 50 % z celkovych trzeb.
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3.5.3 Porovnani cen s konkurenci

V nize uvedené tabulce jsou srovnany ceny 14 podniki, které maji v nabidce vodni dymky.
Vsechny podniky, krom¢ Fashion clubu, restaurace Soho a Dobré ¢ajovny maji jako hlavni
¢innost piipravu a prodej vodnich dymek. Jak je mozné vidét ze sortimentu a cenové hladiny
konkurence, spole¢nost Smoky Place se od ni vyrazné odliSuje. Pokud bychom brali v Gvahu i
specialni ceny béhem akci Happy hours (probihd vzdy od 18:00 do 20:00 hodin s ak¢énimi
cenami: 160 K¢, 220 K¢, 280 K¢ a 320 K¢), 1ze fici, ze dany podnik ma nejlevnéjsi vodni dymky
Vv Praze. Pro uplnost je jesté potieba dodat, ze v nékterych porovnavanych podnicich (Foggy a
Ismoke) se nad ramec standardnich cen uctuje ptiplatek za vybér vodni dymky.

Je potieba si také uvédomit, Ze cena vodni dymky je podminéna nejen naklady na jeji pfipravu,
ale 1 naklady na personal, pouzité zafizeni a vnitini vybaveni prostoru. Z tohoto divodu nelze
pii objektivnim hodnoceni konkurence povazovat cenu za jediné kritérium.

Tabulka 5: Srovndni cen s konkurenci

Podniky Traditional Arabic | Light Modern | Heavy Blow I;:;l:?:
Smoky Place 200 260 320 360
Ego caj bar 200 250 300 --
Exo - 270 385 450
Fogay 270 350 420 --
Smokehouse 300 300 300 -
Sapphire lounge 250 300 350 --
Dobra ¢ajovna 200 - - --
The brutal panda 210 260 330 --
Smokeberry 240 300 360 --
Soho restaurace 800 1200 -- -
Bedroom lounge 450 600 -- --
Fashion club 1200 1200 -- --
Tea lounge -- 280 320 --
Ismoke embassy -- 350 450 550+

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.5.4 Misto

Jak jiz bylo feceno vyse, Ego Caj bar se nachazi v areali koleji Podoli, v dosahu (7 minut chtize)
od metra Prazského povstani, coz s sebou nese jak pozitiva, tak i negativa. Vyhodou je, ze pro
studenty bydlici na kolejich, ale i pro velkou cast obyvatel z jinych ¢asti Prahy (ktefi spadaji do
cilové skupiny) je centrum meésta velmi dostupné. Pokud jde o negativa, je to zejména nizsi
pocet ubytovacich mist na kolejich a také vysoky pocet jinych podnikia v bezprostiednim okoli,
které piedstavuji nepfimou konkurenci.
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3.5.5 Hmotny majetek spoleCnosti

Spole¢nost ma vlastni vstup oznaceny vyveésnim stitem s ndzvem podniku. To lze povazovat
za velkou vyhodou pii oslovovani, a tedy i ziskavani novych zakaznikt. Co se tyce vnitiniho
vybaveni ¢ajovny, popis je mozné zacit jiz od samotného vstupu.

Pii ptichodu si podle pravidel spole¢nosti, zakaznici musi sundat boty, nasleduje vstup do
klidného a domaciho prostiedi. Hlavni mista k sezeni se nachazeji ve vyhrazenych prostorach
na zemi a kdispozici jsou také dva gauce. Podle vyzkumu, ktery probihal na webovych
strankach Cajovny.gpage.cz nejvétsi databaze prazskych ¢ajoven, lidé preferuji sezeni pravé na
zemi sedackach a kieslech. Co se tyka napt. kombinace a ptizpisobeni interiéri dvou stylam
sezeni (na zemi a na gaucich), které jsou mozné vidét u vybrané konkurence, popisovany podnik
toto povazuje za problematické a upiednostiuje pouze jeden z piistupa.

Graf 1. Preferované posazeni
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Zdroj: (Databaze Prazskych Cajoven, 2018)

V ramci reklamy se podnik zamétuje na internetovou propagaci. Pred 6 mésici byly zalozeny
webové stranky https://www.egocajbar.cz/, kde 1ze krom¢, menu, fotogalerie a kontaktnich
udaju nalézt i pravidelné aktuality. Hlavni aktivitou spojenou s propagaci webovych stranek jsou
PPC (Pay-per-click) kampané ve vyhledavac¢i Google. Mezi jejich nespornou vyhodu patii
targeting — tj. moZnost nastaveni zobrazeni jen tém, ktefi jsou povazovani za cilovou skupinu.
A dale i fakt, Ze penize jsou klientim strzeny pouze za prokliknuti konkrétnich URL adres,
nikoliv za jejich zobrazeni.

Dalsi online aktivitou je socialni sit’ Facebook. Na Facebookové strance Ego ¢aj bar bylo ke dni
29.03.2018 672 1idi, coz je ve srovnavani se Smoky Place trojnasobek. Jak fika zakladatel Ondry
Vodoucha, ktery je odpovédny za propagaci podniku: ,,Musite se zamé&fovat na Vasi cilovou
skupinu. Studenti chté&ji vice nez jen klasické pfispévky 0 Vasich novinkach, oéekavaji i vtip a
nadsazku. A takového zpravy jsou podle Facebookovych statistik nejvice zobrazované.“ Pokud
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jde o dalsi socialna sité — napf. Instagram, ten podnik z ¢asovych a finan¢nich divodu nevyuziva.
Youtube, ktery se v popularitd umist'uje na druhém misté popularity v CR, by se taktéZ danému
podniku nevyplatil. Hlavnim dtiivodem je skute¢nost, ze zde Ize publikovat pouze videa, jejichz
vytvareni je pro maly podnik pomérné€ naro¢né.

Dalsi propagaéni aktivitou je spoluprace se studentskymi spolky CVUT. Podnik jim zdarma
nabizi prostor k posezeni, ktery spolky vyuzivaji pro sva setkani a néktefi z téchto navstévnika
se pak, logicky, stavaji klienty podniku.

Navstévnost kolisd obdobnym zptuisobem jako v ptipadé Smoky Place. Jedna se o propady
béhem obou zkouskovych obdobich a v 1été. V obdobi letnich prazdnin je propad zptsoben
niz8im poc¢tem lidi zdstavajicich na kolejich. V tuto dobu se tak podnik zaméfuje na rtiznorodé
festivaly konajici po celé Ceské republice, kam vyjizdi se svym stanem a na misté pak pfipravuje
¢aje a vodni dymky.

Pokud jde o konzole PlayStation a deskové hry, ten podnik nevlastni. Alternativou jsou ale tzv.
»filmové vecery*, konajici se jednou az dvakrat za tyden.

Jak vypliva ze slov spoluzakladatele Ondry: “V Ego ¢aj baru se mezi klienty vytvaii pratelské
vztahy a podnik se tak stava mistem, kde lidé travi svij spole¢ny Cas a citi se dobfe.”
Dalsi otazka sméfovala na dodatec¢né akce, které podnik potfada. Jednou za mésic se kona ,,Jam
session®, béhem niz si mize kazdy, kdo piijde zahrat na piipravené hudebni nastroje nebo si
zazpivat. Zajimavé je, ze v této tradici podnik pokracuje uz 5 rokem. Divodem tuspéchu je
V tomto piipadé i1 skutecnost, ze ptitomnost Zivé hudby je zkratka lakava pro mnoho stavajicich
1 novych zékaznikd. Co se tyce dalSich ndpadi do budoucna, ¢ajovna zvazuje napt. odborné
prednasky a diskuze tykajici se riznych spolecenskovédnich disciplin.

Pokud by byla shrnuta celd podkapitola, 1ze fici, Ze hlavni vyhodou Ego ¢aj baru je aktivni
spoluprace se studentskymi spolky, a tedy i s cilovou skupinou. S tim samoziejmeé souvisi i lepsi
porozuméni potifebam této skupiny v oblastech internetové propagace a event marketingu.

3.6 Rozhovor se zaméstnanci

Rozhovor probéhl dne 5.03.2018 v prostorach popisovaného podniku zvlast’ s kazdym ze ttech
obsluhujicich zaméstnancti a pro zhodnoceni spokojenosti byla pouzita 10 bodova skala, kde 0
je absolutni nespokojenost a 10 je naprosta spokojenost. Prvni otazka se tykala spokojenosti s
finanénim ohodnocenim. Tu vsichni tfi zaméstnanci shodné ohodnotili 8 body, coz znaci
pomérné velkou spokojenost. Do 1. biezna dostavali zaméstnanci 20 % z prodeje vodnich
dymek, avsak v souc¢asné dob¢ se mzdovy systém zménil. Obsluha ma nyni fixni plat 100 K¢/h,
dale ma 40 K¢ za prodej jedné dymky limited edition, a navic jesté, je-li spInén denni plan 20
dymek, ziskava 3 % z prodeje kazdé z téchto dymek. Lze fici, Ze pro danou skupiny se jedna o
dobré platové ohodnoceni, protoze podle statistik se standardni sazba pro brigadniky bez
vysokoskolského vzdélani pohybuje kolem 90 Ké&/h (Cesky statisticky ufad, 2018). Zarovei je
vSak i znamym faktem, Ze naprosté spokojenosti s platem v podstaté neni mozné dosahnout.
Motivace zaméstnancii by tak méla byt nejen financ¢ni, ale mélo by také byt zalozena na
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mezilidskych vztazich na pracovisti a pozitivhim zajmu 0 vykonavanou cCinnost. Z této
skutecnosti tak vyvstava otazka moralniho ohodnoceni zaméstnanct (Dvorakova, 2012). Kazdy
ze zaméstnanct ohodnotil spokojenost s kolektivem 10 body, coz je nejlep$i mozny vysledek.
Pravé tento fakt lze bezesporu povazovat za jednu z ptiCin nizké fluktuace zaméstnancu.
Spole¢nost Smoky Place navic béhem minulého roku uspofadala dva firemni vecirky pro
vSechny své zaméstnance, aby jesté vice upevnila vztahy mezi pracovniky navzajem a také aby
je dale motivovala.

vvvvvv

pomérné velkou spokojenost ohodnocenou 8 body. Co se ty¢e dalsiho zvySeni spokojenosti s
pracovnim prostiedim zejména ve smyslu mensi Skodlivosti tabakového koute, tak to bohuzel
Vv soucasné dob¢ neni z pohledu spole¢nosti mozné.

Pokud jde o dalsi aspekty pracovniho prostiedi, je dobré zdiraznit, ze v prostorach provozovny
neni okno, avSak dle rozhovori s majiteli nedéla nedostatek denniho svétla zaméstnancam
potize. Zejména v letnim obdobi je tento problém zanedbatelny, protoZze sména zacina v 17:30,
tedy v dobg, kdy je venku stale svétlo.

Skuteénost, ze uvnité spolenosti existuji stejné zajmy jak vedoucich pracovnikd, tak i
obsluhujicich je davodem celkové lepsi implementace firemni strategie. Jmenovité se jedna o
neustalé zlepSovani pracovniho prostiedi a nakupovani nového zatizeni, coz déle zvysuje zdjem
o podnik jak ze strany zakazniku, tak i jeho pracovnikd. Dymkati samotni pak radi zkousi nové
produkty a obecné maji velkou chut’ se v dané oblasti dale rozvijet. Je tieba zduraznit, Ze i
zaméstnanci maji moznost se zapojit do spolurozhodovani uvniti firmy. Konkrétné se jedna
napf. 0 vybér sortimentu tabakt, Caji, nabytku nebo her. Jak bylo z rozhovord ziejmé,
zaméstnanci maji zajem na zlepsovani podniku i mimo pracovni dobu. Sami naptiklad rozdavaji
letdky nebo prezentuji dal$i navrhy na zlepSeni internich procesii. VSechny tyto moZnosti
pracovnici jednomyslné¢ ohodnotili plnym pocétem bodul. Dalsim tématem rozhovori byla
komunikace s vedenim. Vztahy mezi nadfizenymi a podfizenymi jsou neformalni a tykani je
samoziejmosti. Toho si pracovnici také velmi vazi a opét ocenili plnym poctem bodu.

Nasledovaly otazky tykajici se rozvoje a vzdélavani. Ze tfi dotazovanych dva ohodnotili 8 body
a jeden 7. Nizni ohodnoceni zde bylo dano také skute¢nosti, ze nékteti zaméstnanci studuji jesté
VS a lze tak predpokladat mensi zajem o prace, ktera s jejich oborem piimo nesouvisi. V
soucasné dob¢ je situace takova, ze podnik jednou za dva mésice pofada povinné Skoleni
tykajici se oblasti pfipravy vodnich dymek a nasledné péce o zakazniky. Zaméstnanci maji tak
moznost si zde dale zlepSovat své komunikacni dovednosti ve vztahu k zdkaznikim. DalSim
otazky byly oteviené a bez hodnotici skaly.

Respondenti byli také dotazovani ohledn¢ jejich budouciho uplatnéni. Obecné byl vyjadieno
ptani setrvat na pozici ,,Shisha Master* idealné do konce studia, coz vychazi ptiblizné na 2 - 3
roky. Prace byla také pozitivné hodnocena diky své vysoké flexibilit¢ pracovnich smén,
moznosti rozvijet své komunikac¢ni dovednosti pii praci s klienty a v pfipadé nékterych to byla
i pfilezitost vénovat se svému konicku — vodnim dymkam.
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Spolecnost hradi vSechny népoje, které spotfebovava zaméstnanec a na dalsi produkty je
poskytovana sleva 50 %. Dale maji zaméstnanci 20 % slevu na jidlo z vedlejsiho baru.

Vsichni zaméstnanci béhem rozhovoru vyjadrili spokojenost se svymi primarnimi pracovnimi
ukoly. Za zaporné stranky povazovali ¢innosti jako tklid stoli a odnaseni nadobi. Tuto
nespokojenost podnik ¢astecné fesi zaméstnanim jiz zminéného administrativniho pracovnika,
ktery vyfizuje rezervace a uklizi stoly v provoznich hodinach podniku.

Kazdy zaméstnanec také predstavil své navrhy na zlepSeni, ty jSOu rozebrany V nésledujici
casti.

Rozsifeni nabidky o vlastni napoje — moznost navyseni trzeb, avSak v tomto ptipad¢ by bylo
nutné pronajimat nebo vykoupit dany prostor, protoze Smoky Place funguje na zaklad¢ pisemné
dohody s barem Blanice. Dohoda zahrnuje podminku konzumace jidla a piti (krom¢ ¢aji)
vyhradné z baru Blanice. Zména interiéru — nejcastéji se jednalo o navrhy na lepsi gauce,
vymalovani zdi, umisténi loga uvnitt provozovny, tj. nejen u vchodu. Pokud jde nakup novych
gauc, to Ize povazovat za zbyte¢né z dtivodu jejich rychlého opotiebeni. Potahy na sedackach
totiz byvaji Casto propdlené z kviili Castému uzivani vodnich dymek a vSudypfitomnych
uhlikt. Napad tykajici se umisténi loga v provozovné Ize povazovat za zajimavy. Zakaznikim
by byla vice zdiraziiovana samostatnost a nezavislost Smoky Place na sousednim baru.
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4  Analyza soucasného marketingového mixu

Tato kapitola je vénovana souCasnému marketingovému mixu analyzovaného podniku.
Podrobné¢ jsou popsany jednotlivé nastroje rozsifeného marketingového mixu pouzivané
v ¢ajovné. Dale je pomoci dotaznikového Setieni provedeného mezi klienty vyhodnocen
soucasny stav marketingového mixu.

4.1 Dotaznikové Setifeni mezi klienty ¢ajovny

Pro objektivnéjsi vyhodnoceni soucasného stavu byla vybrana metoda osobniho dotazovani,
protoze dotaznik je povazovan za nejefektivnéjsi a nejdostupnéjsi zptisob ziskavani primarnich
dat od stavajicich a potencidlnich zakazniki (Kotler, 2007). Dotaznik byl vytvoien v online
podobé v ramci aplikace Google Forms. Vyhodou této aplikace je automatické vyhodnoceni
odpovédi respondentll v redlném Case a okamzity pristup ke statistickym udajim dotazovani.

Co se tyCe struktury samotného dotazniku, jsou pouzity dva druhy otazek, dale ptevazuji
uzaviené otazky, které pokryvaji vSechna podstatnd témata této bakalafské prace. Dalsi
polouzaviené otazky byly vyuzity V situacich, kde nabizené varianty pIlné nevystihovaly nazor
respondenta. V téchto otazkach méli respondenti moznost zvolit také odpovéd ,.jiné“ a
zdtivodnit vlastnimi slovy, coz je cenné pro ziskani dal$ich podrobnych informaci, které by jinak
vedeni podniku mohly zlstat skryty.

Dotaznikové Sefeni probihalo osobné a zanaseno bylo do piedem pfipravenych tablett ve dnech
od 1.3.2018 do 10.3.2018. Celkem dotaznik fadné vyplnilo 154 respondentd, coz lze v pfipadé
takto malého podniku povazovat za dostate¢né reprezentativni vzorek.

4.2 Produkt

Cinnosti spole¢nosti lze rozdélit na dvé &asti. Prvni z nich by byla piiprava vodnich dymek a
&ajti na baru, druhou pak catering vodnich dymek v ramci celé Ceské Republiky.

V ramci menu jsou Vv nabidce celkem c¢tyfi druhy vodnich dymek, které se c¢leni podle
jednotlivych druht tabakd. Jednotlivé vodni dymky jsou niZe rozebrany. Prvni kategorii je
» 1raditional arabic* v ramci niz je mozné nalézt tradi¢ni arabské tabaky, ze kterych se utvarela
a formovala samotna kultura vodnich dymek. Z diivodu nizké nabidky téchto tabakt na trhu,
vsak neni tato chut'ova fada ve stale nabidce. Druha kategorie se nazyva ,,Light modern®. Jde o
lehké moderni tabaky vyrabéné predevsim v Némecku a Turecku. Kategorie obsahuji originalni
ptichuté poskytujici delsi dobu samotného koufeni. Tieti kategorii je tzv. ,,Heavy Blow*. Jedna
se 0 tabaky s vysokym obsahem nikotinu, které jsou primarné uréeny pro pravidelné kuréaky.
Ctvrtou a posledni kategorii je tzv. ,,Limited edition*. Pokud se hovofi 0 tabacich v limitované
edici, jedna se skutecné 0 exkluzivni zbozi dovazené z riznych festivall a ochutnavek z celého
svéta. Dale je mozné si v podniku vybrat i z omezené nabidky Ctyi druht ¢aja. Konkrétné se
jedna o ¢aj Cerny, s bergamotem, zeleny a ovocny. Z diivodu mensi naro¢nosti na piipravu jsou
¢aje podavany v sackové podobé.
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Graf 2: Jak ocenujete vybér tabakii a napoji?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledku dotazovani, ktery je uveden v grafu 2 vyse, je patrné, ze 91 % respondentt je zcela
spokojeno s nabizenym sortimentem. Spole¢nost se snazi nabizet Sirokou $kalu tabakl riznych
ptichuti tak, aby byl kazdy zdkaznik maximalné spokojen. Pouze 5 % respondentti uvedlo, ze
V nabizenych sluzbach nevidi nic zajimavého. 4 % dotazovanych si pak myslelo, ze Smoky
Place by mé&lo svuij sortiment rozsifit.

Graf 3: Spokojenost s cenou s ohledem na kvalitu poskytnuté sluzby
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V grafu 3 je znazornéna zavislost spokojenosti s cenou na kvalité vodnich dymek. Pod kvalitou
je v daném ptipadé tfeba rozumét chut’ a dobu koufeni. Rostouci kvalita vodni dymky jako
hlavni sluzby, pfinasi zakaznikiim vyssi spokojenost s komplexnim produktem-sluzbou. Lze
tedy fici, ze dymkati by méli pribézné dbat o zlepSovani svych dovednosti tak, aby vsichni

zakaznici byli maximalné spokojeni s poskytovanymi sluzbami.
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4.2.1 Catering vodnich dymek

Produktem jsou vtomto piipadé mysleny hotové balicky vodnich dymek s kompletnim
servisem. Konkrétné se jedna se o sluzbu dovozu vodnich dymek na pfedem dohodnuté misto a
naslednou ptipravu k pouziti. V popisované spolecnosti existuji tii druhy standardnich nabidek,
a navic 1 nabidka na miru, kde si zakaznik vybira sam dymKky, tabaky a délku trvani sluzby.
V zavislosti na po¢tu objednanych dymek na kazdé akci obsluhuji jeden az dva dymkafi, ktefi
behem eventu piipravuji samotné dymky a staraji se o spokojenost zakaznik.

4.2.2 Produkt doporuceni

Na zaklad¢ analyzy produktové fady Smoky Place doporucuji rozsifeni soucasné nabizeného
sortimentu. Vysoka zavislost na jednom produktu ¢i sluzbé vede k vy$S§imu riziku existence
podniku (Kotler, 2007).

Aby podnik mél $irsi produktové portfolio, nabizim zde nékolik moznosti:

e (Obohacovani nabidky caji — jedna se o doplnéni ¢ajové nabidky o kvalitn€jsi sypané
sackové Caje, tim se zlepsi kvalita nabizenych ¢ajii a rozsifi se sortiment.

e Fresh korunky — u klasické vodni dymky misto hlinéné korunky pouzito ovoce.

e Prodej piisluSenstvi — umisténi regalu s pfisluSenstvim v prostoru podniku, které se dal
bude prodavat zdkaznikim.

4.3 Cena

4.3.1 Cile firemni cenové politiky

Jelikoz je Smoky Place je jako nedévno vznikly podnik zaméfen na ziskavani novych zakaznikd,
je hlavnim cilem cenové politiky maximalizace trzeb. Pro dal$i samostatnou existenci
spole¢nosti je cilem také maximalizace provozniho zisku. Soucasné se podnik snazi zachovat
pomérné nizkou uroven cen, coz by mélo pomoct pii oslovovani dalSich zakazniki z jinych
lokalit. Cenova komparace s konkurenty je uvedena v kapitole ,,rozhovor s konkurenci*.

4.3.2 Analyza trzeb

V grafu 5 niZe jsou znazornény trzby Vv obdobi od otevieni podniku do konce minulého
kalendainiho roku.
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Graf 4: Trzby 2017
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Z grafu 6 lze vycist nékolik skute¢nosti. Béhem letniho obdobi je vidét znatelny propad trzeb.
Ten je dan zejména neptitomnosti studentd na kolejich v letnim obdobi. Dale je patrny rostouci
trend trzeb v obdobi od konce zafi, kdy zac¢ina novy semestr. Z grafu 5 je také ziejmy vyznamny
rust trzeb od fijna, ktery pokracuje az do prosince.

VSechny penize byly reinvestovany do vybaveni, zafizeni podniku a marketingu. Spole¢nost se
také zamétuje na pravidelnou tiskovou a internetovou propagaci, aby oslovila zejména nové
potencidlni zékazniky bydlici na kolejich.

Od prosince si je mozné povSimnout op&tovného poklesu trzeb. To je zapii¢inéno jednak
zacatkem zkouskového obdobi a také i mensim poctem pracovnich dnt, protoze pies Vanoce a
Novy rok je podnik uzavien.

v

V ramci doporuceni by se spole€nost méla zaméfit na rozsifeni svoji cilové skupiny, aby nebyla
tolik zavisla na sezonni navstévnosti.

4.3.3 Slevy, darkové poukazky

V ramci efektivniho prerozdélovani slev a darkd byla pomoci programu Youhookah CRM
(urcen ke kontrole obsluhy a provozniho manazera) vytvoiena databaze zakaznikd, ktefi dany
podnik navstévuji nejcastéji. Pro tyto klienty byly vytvoreny ,karticky oblibenych zakaznika®,
které jim poskytuji slevu 20 % v obdobi mimo Happy hours. V soucasné dob¢ je karticka
vydavana zakaznikiim, ktefi si za posledni mésic objednali vice nez deset dymek. Dodate¢né
pak Smoky Place nabizi i darkové poukazky, které je mozné uplatnit na vodni dymky a napoje
ve vedlejSim baru Blanice.
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Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni podnik by mél zachovat stejnou uroven cen. Tato cenova

vvvvv

4.4 Distribuce a materialni prostiredi

Jelikoz se v prostiedi analyzovaného podniku uplatiiuje pfima distribuce, bylo rozhodnuto spojit
distribuci a hmotny majetek do jednoho nastroje marketingového mixu.

Jak jiz bylo popsano, Smoky Place se nachazi v arealu koleji Jizni mésto. Misto bylo vybrano z
divodu vysoké soustfedénosti cilové skupiny Vv této lokalité — na kolejich je ubytovano kolem
8000 studentti. Podnik si pronajima prostor od GARPO catering spol. s r.o., ICO 27185737,
ktery v této budové provozuje bar snazvem Blanice, s nimz ma spole¢nost Smoky Place
spole¢ny vstup. Jidlo a vSechny napoje, kromé ¢aju, jsou pfipravovany ve vedlejsim baru. Bar
Blanice zde existuje delsi dlouhou dobu a je zndmy svymi nizkymi cenami, a tedy i vysokou
koncentraci studenttl.

Za nevyhodu popisované spolecnosti 1ze povazovat, ze oznaceni podniku se nachdzi pouze
uvnitt baru/klubu Blanice, coz stézuje najit dané misto zejména novym zakaznikim Smoky
Place.

4.4.1 Vnitini vybaveni

Do vnittniho vybaveni lze zatadit dvé samostatné ventilace, kdy jedna je ptitokova a privadi
svézi vzduch z venku, druha pak vyfukuje zne€istény vzduch ven z provozovny. Prostor je dale
sledovan ¢tyfmi kamerami, které jsou umistény jak v pracovni zong, tak i v zoné uréené pro
zékazniky. Jednozna¢nou vyhodou tohoto feseni je, Ze provozni manaZer nemusi byt kazdy den
pfitomen v provozovné.

Podnik je, po vzoru souc¢asnych modernich ¢ajoven, vybaven gauéi a nizkymi stolky. Gauce
samotné jsou ve dvou barevnych provedenich, tedy ¢erné a ¢ervené. Stolky jsou ¢erné. Obecné
je v podniku snaha o jednotny firemni styl a soulad barev. Jak piSe Jan Kincl ,,Prostiedi sluzby
pomaha budovat jeji image a odlisuje firmu od konkurence* (Kincl, 2004).

Provozovna se sklada z 9 ,,stoli* (pracovni nazev). Kazdy ,,sttl“ se sklada ze dvou gauca a dvou
malych stolki, kam si mtze pohodIn¢ sednout Sest lidi. Tti stoly s jednim gauc¢em a jednim
malym stolkem jsou ur¢ené pro jednu az tfi osoby. K dispozici jsou i samostatné zidle pro
skupinky nad Sest lidi. V podniku je nainstalovano i osvétleni, které je rovnomérné rozmisténé
podél zdi. Za negativnim aspekt lze v tomto ptipad¢ povazovat absenci jakychkoliv oken a
minimum pfirozeného svétla.

K vétsimu zpiijemnéni navstévy jsou zakaznikim podniku k dispozici ¢tyfi herni konzole
PlayStation 4 v kombinaci se ¢tyimi televizemi, které mohou byt vyuzity jak pro hrani her, tak
i ke sledovani filmia nebo zivych pfenost apod. Na piani klient byly také zakoupeny deskové
hry, jako napt. V¢éz, hraci karty, UNO, Aktivity apod.
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RozvrZzeni provozovny

Provozovnu je mozné rozdélit na Ctyfi ¢asti. Prvni je hlavni prostor 0 plose 107,6 m?, ktery je
uréen pro navstévniky ¢ajovny. U vchodu se nachazi stil pro zakazniky, ktefi preferuji vétsi
soukromi a klidn¢&jsi atmosféru. Dale jsou podél zdi tfi stoly s konzolemi PlayStation 4 a neni
piekvapenim, Ze tato mista klienti hodnoti jako nejpopularnéjsi. V zadnim rohu (dolni cast
obrazku 1) jsou tii dalsi stoly pro mensi skupinky do tii lidi. V této ¢asti se nachazi jesté jeden
stil sposledni ze ctyf konzoli PlayStation, jejiz pon€kud ,,izolované“ umisténi je dano
technickymi omezenimi prostoru provozovny. Druhym prostorem je nevyuzivana plocha o
rozloze cca 10 m?, ktera ma byt podle planu spole¢nosti pfedélana na VIP prostor — dale viz
kapitola ¢islo 5. Pro obsluhu je urcen tieti polouzavieny prostor slouzici zejména k piipravé
dymek. Jedna se 0 plochu o rozloze zhruba 12 m?, kde je umisténo umyvadlo primarné
vyuzivané K nalévani vody do vazy, pak je prostor pouzit také vyuzivan ke skladovani tabak,
uhlik?i, vodnich dymek a ostatnich véci potfebnych pro denni provoz. Za pracovnim prostorem
se nachazi sklad, kde jsou uloZeny zasoby a dal$i vodni dymky vyhrazené pro catering. V tomto
poslednim prostoru je také vedlej$i mistnost ur¢end pro uklizeci sluzby baru a Ize tu najit i
samostatné toalety pro zaméstnance.

Obrazek 6: Rozvrzeni provozovny
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4.4.2 Distribuce a materialni prostiedi doporuceni

Podle vlastniho pozorovani a rozhovoru se zaméstnanci bylo zjisténo, Ze do Smoky Place ¢asto
ptichazeji vétsi skupiny lidi (vice nez 6 lidi). Je proto dobrym napadem sestavit jeden-dva
»stoly* viz obrazek 1 v dolni Casti. Ty budou slozZeny ze tfi gauci, aby tam mohlo pohodIn¢ vejit
az 9 osob.

Zminovana spolecnost by také mohla vylepSit interiér provozovny. Aby zména nebyla
nakladové naro¢na, doporucuji podniku vymalovat zdi, vymeénit osvétleni a nakoupit dalsi
Playstation. Podrobnéjsi popis navrhli na zlepseni viz kapitola ¢islo 5.

4.5 Komunikaéni mix
45.1 Reklama

Jak jiz bylo feceno, spole¢nost Smoky Place je malou zacinajici firmou a v soucasné dob¢ tak
vyuziva pouze dva typy reklam. Hlavni reklamu, na kterou se podnik v sou¢asné dob¢ orientuje,
predstavuji tisténé letaky a plakaty. Letaky jsou rozdavany piimo zaméstnanci podniku jednou
za mésic vzdy dvé hodiny pfed otevienim Cajovny. Za tento Casovy usek rozdaji dva
zamé&stnanci vV praméru kolem 200 letakt a pro tyto ucely byla vybrana dvé mista. Prvnim je
autobusova zastavka Volha, ktera je neblizsi zastaivkou MHD od podniku. Druhém mistem je
prostor kolem stanice metra Chodov. Tento prostor je preferovan z divodu kumulace velkého
mnozZstvi lidi, pfevazné studentt prvnich a druhych ro¢niki VSE studujicich na Jiznim Mésté a
zaroven bydlicich v pfilehlych kolejich.

Plakaty spole¢nost umist'uje na informacni desky vSech péti koleji — Blanice, Vltavy, Otavy,
Volhy a Sazavy. Také jsou umistény na reklamnich plochach ve vytazich.

Co se tyce reklamy v televizi, radiu ¢i novinach, spole¢nost ji nevyuziva, protoze tato forma
reklamy zasahuje jinou cilovou skupinu a také cena samotna pievysuje rozpocet vyhrazeny pro
marketingové aktivity spole¢nosti.

4.5.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje uplatiiuje Smoky Place formu cenovych slev. Takzvané ,,Happy
hours* probihaji kazdy den a vztahuji se na jakoukoliv dymku objednanou mezi 18:00 a 20:00
hodinou. Sleva z této akce ¢ini 40 K¢, coz je zhruba 20 % z ptivodni ceny. Happy hours zvysuji
v pocatecnich hodindch po otevieni primernou navstévnost o 40 %. V soucasné dob¢ se také
pfipravuje spoluprace s Barber Shopem ,,Barbers Wife*, ktery se nachazi v nakupnim centru
Chodov. Je planovano, Ze kazdy zakaznik Barber Shopu by dostal 30 % slevu na prvni navstévu
do Smoky Place, a naopak ve Smoky Place by sleva do zmifiovaného Barber Shopu ¢inila 50
%. Kromé toho jsou na socialnich sitich jednou za mésic zvetejiiovany piispévky o vzajemné
spolupraci mezi obéma spole¢nostmi. Navic jiz bylo dohodnuto umisténi loga Smoky Place na
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webovych strankach podniku Barbers Wife. Od vzajemné spoluprace spole¢nost do budoucna
dale ocekava osloveni dalsich potencialnich klientt.

4.5.3 Osobni prodej

Osobni prodej je komunika¢ni nastroj, ktery je zalozen na pfimém kontaktu se zakaznikem, tedy
na komunikaci ,.,tvati v tvai“. Tento nastroj se opira na okamzitou zpétnou vazbu a umoznuje
osobni pfistup ke kazdému klientovi. Smoky Place se proto snazi vyjit svym klientim
maximaln¢ vstiic a ziskat si jejich davéru. Vedouci a manazeti firmy proto ¢asto sami pracuji,
aby lepé poznali své klienty, promluvili s nimi a zdiraznili svtij individualni pfistup. Tato forma
komunikace pomaha majitelim 1épe Si zjistit nazory a reakce spotiebiteld a G¢inné na né

v

reagovat. Podrobngjsi informace o pfimém prodeji, jsou v kapitole ¢islo 4.6.1.

4.5.4 Digitalni marketing (Digital marketing)

Online marketing je v souc¢asné dob¢ jednim z nejefektivnéjsich zptsob, jak o sobé dat védét a
rychle oslovit velkou skupinu lidi. Jedna se pfedev§im o sdélovani informaci vefejnosti
prostiednictvim novych médii. Smoky Place tomuto néstroji komunikace vénuje spoustu ¢asu a
pozornosti, jelikoz je povazovan za nejvice progresivni. Je totiz znamo, ze téméf vSichni mladi
uzivatelé internetu ve vékovém rozmezi 16 az 24 let m¢li v roce 2016 profil na socialni siti (95
%) a co je zajimavé, tak tento trend ma stale rostouci charakter (Cesky statisticky tfad, 2018),
coz je pro spolecnost pozitivni ukazatel.

Smoky Place na socialnich sitich

Prvni vyuzivanou socialni siti je Instagram, ktery funguje jako aplikace na mobilnich zatizenich
umozhujici svym uzivatelim sdilet fotky a videa. Na Instagramu ma podnik profil pod nazvem
»smokyplacecz“ s 2600 sledujicimi, kde vybrani z nich kazdy den dostavaji soukromé zpravy
ohledné rezervaci. Druhou pouzivanou aplikaci je Facebook - nejvétsi socialni sit’ na svété a
zéroven nejpopularngjsi socialni siti v Cesku slouzici ke komunikaci mezi uZivateli, sdileni
multimedialnich dat a udrZzovani vztaht. Facebookova stranka popisovaného podniku ma 234
fanouski a nejvice je vyuzivana pro vytvareni eventt a sdileni aktualit. Posledni socidlni siti je
ruska socialni sit’ VK, ktera je svym provedenim podobna Facebooku. Je dobré poznamenat, ze
VK jev soucasné dobé je nejvice pouzivana lidmi ze zemi byvalého Sovétského svazu a
spolecnost ji tak uziva k osloveni ruskojazycné klientely, kterou momentaln¢ tvori zakladna 210
fanousk.

Oznaceni provozovny na Google

Spolecnost Google nabizi vSem podnikiim moznost oznaceni ve svych mapach. V praxi vse
probiha tak, ze pti zadani slovniho spojeni ,,Smoky Place* se v aplikaci Google Maps zobrazi
mapka s oznacenim podniku, provozni dobou, fotkami interiéru a kratkym popiskem. Kromé
toho maji zminované Google Maps vlastni systém recenzi, které umoznuji vSem lidem, ktefi
dany podnik navstivili ptidavat fotky z daného mista.
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Jak bylo zminéno vyse, podnik velmi aktivné ptsobi na ruznych socialnich sitich. Na nich
zakaznik snadno najde vSechny podstatné informace 0 tom, kde se ¢ajovna nachazi, kontakty na
odpovédné osoby, oteviraci dobu a nejriznéjsi akéni nabidky. Pfispévky na vSechny sité jsou
ptidavany jednou za dva dny ve formé fotek, videi nebo dotaznikii spokojenosti. Ptidavany jsou
taktéz ¢lanky o chystanych udalostech a novinkach ze svéta vodnich dymek.

Neodmyslitelnou soucasti marketingu na socialnich sitich je i analyza navstévnosti. Vyhodou
socialni siti typu Facebook a Instagram je, ze maji vlastni analytické piehledy, které poskytuji
informace o tom, kdy je nejlep$i ¢as pro uveiejnéni piispévku, kdo se o stranku a jeji obsah
nejvice zajima, kolik novych fanousku stranka ma apod. Krom¢ toho shromazd'uji také
informace o sledujicich vcetné jejich veéku, pohlavi, lokality a zajmu. V ptipadé popisovaného
podniku se jedna o klicové informace, diky nimz je mozné ziskat pfehled o tom, co se
zakaznikim nejvice libi a jaké ptispévky jsou nejpopularnéjsi. Zaroven slouzi tyto vysledky
jako podklady pro dalsi formy propagace.

4.5.5 Event marketing a public relations

Ukolem tohoto nastroje komunikace je vytvafeni pevnych vztahii a jejich nasledné udrzeni
s cilovou skupinou z tad vefejnosti nebo s obchodnimi partnery. Z podstaty véci se tedy jedna o
oboustrannou komunikaci mezi organizaci a zainteresovanou skupinou ¢i jedincem.

Dilezitou soucasti public relations spole¢nosti Smoky Place je pofadani rozliénych event-
marketingovych akci, které pomahaji posilit diivéru znacky mezi zékazniky a vybudovat kolem
ni silnou komunitu. Jednou z takovych akci uspotfadanych spole¢nosti byla ,,Hookah Party*,
ktera se konala 21.6. 2017. Slo o event uréeny pro stalé klienty a partnery &ajovny. Béhem akce
probihala neomezena ochutnavka rtiznych vodnich dymek, hrala ziva hudba a grilovalo se i
maso. Akce probihala ve venkovnich prostorach, vedle provozovny podniku a kazdého z 50
hostii osobné pfivital marketingovy nebo provozni manazer.

Dalsi akce probéhla u piilezitosti vyro¢i zalozeni spole¢nosti. Oslava probéhla dne 23.02.2018
a hlavni propagac¢ni aktivitou bylo v tomto piipadé vytvoreni eventu na Facebooku. Kazdy
Z hostll béhem akce obdrzel zdarma welcome drink dle svého vybéru. Béhem vecera byl
ptitomen profesionalni kouzelnik a skupinky od tii lidi vySe dostaly vodni dymku na stul
zadarmo. Vstup byl zpoplatnéna ¢astkou 200 K¢ a akce tentokrat probihala ptimo v prostorach
provozovny.
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Graf 5: Kde jste se o Smoky place dozvedel/a?

93

32

18

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle vysledkti dotaznikového Setfeni v Grafu 5 se 93 respondenti (z celkového poctu 154)
dozvédelo o Smoky Place pomoci ,,word of mouth — osobniho doporuéeni. 32 respondentti —
témet 21 % se o podniku dozvédélo skrze socialni sité a jenom 11 % z tisténé reklamy. 11
respondentti naslo Smoky Place zcela nahodné, kdyz navstivili vedlejsi bar. Kviili silnému word
of mouth mezi studenty je pro Smoky Place velmi dulezité, aby dbala o dodrZzovani poméru
kvality a nizkych cen.

4.5.6 Komunika¢ni mix doporuéeni

V ramcich komunika¢niho mixu by se mél podnik aktivné zaméfit na reklamu na socialnich
sitich, a to kviili vysokému soustfedéni cilové skupiny a nizkym nakladim za osloveni jednoho
uzivatele. Letaky by mély byt pouZity pro pfildkani lidi na riznorodé akce, naptiklad Hookah
Party, ktera byla zminéna v kapitole cislo 4.5.5. Letos, podle zkuSenosti z minulého roku,
doporucuji doplnit akce o vzdélavaci kontent, kde by jeden ze zaméstnancti podniku ukazal, jak
spravn¢ vodni dymku ptipravit, vypravel o jejim ptivodu a historii. Pokud by podnik chtél oslovit
Sirsi vetejnost, je mozné také soutézit o prislusenstvi k vodnim dymkam. Dal by se mé¢l zminit
o tom, Ze podnikani v oboru vodnich dymek je Skodlivé, a proto je dobrym napadem utratit
ptijmy z akce na charitu.

4.6 Lidé
4.6.1 Zaméstnanci

Jak uz bylo popsano v predchazejicich kapitolach, podnik ma Sest zaméstnanci, z toho
obsluhujici personal tvoii tii lidé. Dale je zde vedouci, manazer provozu a marketingovy
manazer. V soucasné dobé je zaméstnan také zminovany administrator na zkouskové obdobi
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jednoho mésice, ktery vyfizuje rezervace, reaguje na piichody novych lidi a pfijima od nich
objednavky za barem. Duvodem pfijeti nového zaméstnance bylo snizit pracovni vytiZzeni
dymkarim a ulevit jim od té ¢asti prace, ktera je sice zaméstnavala, ale neposouvala je
Vv profesionalni rovin€. S tématem zaméstnanct také souvisi naroky, které jsou na n¢ kladené.
Jednim z nich je bezesporu jazykova vybavenost. Od zaméstnancl je pozadovana znalost
cestiny, angliCtiny a rustiny. Vhodny vybér takovychto zaméstnanci byl u néco ulehcen
vzhledem k lokalit¢, ve které se podnik nachazi. Na zmifiovanych kolejich je totiz ubytovano
velké mnozstvi studentt hovofici riznymi jazyky (Cast ztéchto studentt ptijizdi v ramci
vyménnych pobyti Erasmus+).

vvvvv

casti poskytovanych sluzeb. Kvili vétsi rovnosti se v podniku uplatituje systém, kdy
zamé&stnanci klientim bézné tykaji. Je tak podporovano vice pratelské prostfedi, v némz
zakaznici navazuji s personalem pratel$téjsi vztah a jsou také vice otevieni. Smoky Place
podporuje zvySovani motivace svych zaméstnanct pti prodeji drazsich vodnich dymek tim, ze
krom¢ standardni fixni slozky jim je vyplacena i variabilni slozka, ktera odpovida ur¢itému %
z trzeb. Dale byla dne 15.3.2018 byla v§em zaméstnancum zakoupena pracovni polo-tricka,
s vySitym logem spolecnosti na hrudi a vlastnim kreativnim napisem na zadech, coz dava
zaméstnancim pftilezitost 1épe vyjadtit svilj osobity styl.

Skoleni

Kazdy zaméstnanec prochazi dvoutydennim Skolenim t&€sné pfed zahajenim pracovni ¢innosti,
kde dostava vSechny potiebné informace o podniku a jeho procesech. Pro dalsi osobni rozvoj
zaméstnancl, vedouci podniku pravidelné navstévuji rizné festivaly a odborné prednasky a
znalosti zde nabyté nasledné predavaji svym zaméstnanclim v ramci firemnich Skoleni. Tato
Skoleni probihaji pied zahajenim oteviraci v prostorach podniku a tykaji se zejména ptipravy
dymek a komunikace s klienty. Svoje komunikaéni dovednosti pak zaméstnanci piimo aplikuji
v praxi. Jedna se o cokoliv pies telefonni hovor ohledné rezervace, spravy socialnich sitich az
po poskytovanim servisu navstévnikim. VSechny tyto aspekty komunikace jsou pro spole¢nost
Smoky Place zésadni z hlediska udrzeni spokojenych zakaznikd.

V grafu 7 lze vidét hodnoceni komunikace personalu se zakazniky. 83 % dotazovanych
odpovédélo, ze personal ma dostatek znalosti o nabizenych sluzbach a komunikuje s nimi na
vyborné Grovni. Zbyvajicich 17 % respondentt hodnoti komunikaci obsluhy jako ,,dobrou*.
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Graf 6: Chovani persondlu pri komunikaci
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Zdroj: Vlastni zpracovani
4.6.2 Zakaznici

Jednim z hlavnich problémt je jiz popisovana sezoénni navstévnost. Jelikoz v letnich mésicich
spousta studentt odjizdi, je nejvétsi snahou podniku neustale rozsifovani stavajici databaze
zakaznikt. Podle statistiky registruje spole¢nost nejvyssi navstévnost v patek a sobotu. V tyto
dny podnik (mimo zkouskové a svatky) proda za jediny den 25 az 30 vodnich dymek vice nez
100 zakaznikdm. V oOstatni dny Se pocet prodanych dymek pohybuje kolem 20 kusti @ béhem
letniho Gtlumu pocet prodanych dymek klesa na 3 az 5 denné.

Dle dotaznikového Setieni lze také fici, ze vétSina navstévnikd piichazi Smoky Place
opakovangé, avSak 21 % novych klienti uvedlo, ze mnozstvi zékaznikl se pomalu zvétsuje.

Graf 7: Navstévujete Smoky Place opakovane?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zakazniky spolecnosti je mozné rozd¢lit do tfi zékladnich kategorii.

Prvni jsou tzv. ,.emocionalné vazani zakaznici“ — tedy zékaznici, ktefi jsou spokojeni se
sluzbami podniku a doporucili by ho dalsim lidem. Zpravidla se jedna o kamarady a dalsi stalé
zakazniky, ktefi maji pocit, Ze se jim dostava sluzeb nadstandardnich kvalit.

Dale je mozné zde najit skupinu ,,zakaznikl S omezenimi® — sem spadaji ti, kteti navstévuji
Smoky Place kvuli jeho dostupnosti, protoze ho povazuji za jedine¢né misto v dané lokalité,
které soucasn¢ nabizi dobré vodni dymky.

Posledni kategorii jsou ,,cenové orientovani zakaznici®, kteti nav§tévuji dany podnik z davodu
nizkych cen a nejcastéji prichazeji béhem Happy hours.

Na zaklad¢é vysledki dotazovani lze tvrdit, ze skoro polovina vsech respondentt preferuje
Smoky Place, kviili jeho dostupnosti Vv arealu koleji Jizni mésto. 41 respondentt se vyjadtilo,
ze preferuje Smoky Place kvuli Sirokému vybéru tabakt. 23 dotazovanych voli ¢ajovnu kvili
moznosti zahrat si na konzoli PlayStation a zbyvajicich 19 respondentti navstévuje podnik diky
nizkym cendm. Tyto vysledky lze povazovat za castecné zkreslené, protoze jsou z velké Casti
zalozené na odpovédich z uzavienych otazek a respondenti tak neméli omezeny prostor pro
bliz§i popsani ¢i zpiesnéni svych nazoru.

Graf 8: Proc jste zvolily pravé nas?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6.3 Lidé doporuceni

Pro zachovani stejné vyse nakladu by mél podnik zvysit nefinanéni motivace pracovnikil. Jedna
Z moznosti je vzit dymkate na externi Skoleni nebo n¢jaky tematicky festival. Dymkafi by tak
mohli byt vice motivovani k rozvoji svych dovednosti v této oblasti, a rovnéz by se obohatila
rozmanitost jejich prace.
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4.7 Procesy

Procesy v podniku obecné mozné rozdélit na hlavni a podpirné (Svozilova, 2011).

Hlavni neboli kli¢ové procesy jsou ty procesy, které piinaseji hodnotu nebo uzitek zakaznikim.
V ramci rozebiraného podniku se konkrétné jedna o piipravu vodnich dymek, kdy samotny
proces poskytovani sluzby probihd bez pfitomnosti zakaznika. V praxi si zakaznik pouze
objedna, a pak uz jen uziva samotny produkt. Co se tyka jiz zminénych podptrnych procesu,
tak v obecné roving jde o takové procesy, které zajistuji chod téch hlavnich. Konkrétn¢ sem lze
zaradit fizeni lidskych zdroji, procesy zasobovani, provozni procesy nebo procesy fizeni
bezpecnosti. Uvniti spole¢nosti Smoky Place je vétsina procesu spise nestandardizovana. To je
dano skute¢nosti, ze v podniku existuje snaha udrzet si individualni piistup ke kazdému
zakaznikovi, coZ by standardizace neumoziovala.

Kritickym mistem Vv rdmci procesti mize byt pro zmiflovanou spole¢nost nedostatek lidskych
zdrojti, a s tim souvisejici delsi ¢ekaci doby na objednavky piipadné i snizeni kvality samotnych
sluzeb. Dal$im problém souvisi s omezeny vybér tabakd a v rdmci procesu existuje i riziko
Spatné rozehtatych uhlikl ze strany personalu.

Ke zjisténi toho, jak zakaznici vnimaji jednotlivé procesy, které v ajovné probihaji, byly
polozeny nasledujici otazky, které jsou podrobné rozebirany nize.

Graf 9: Jak jste spokojeny s dobou pripravy vodni dymky?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

65 % dotazovanych na zaklad¢ svych odpovédi uvedlo, ze jsou velmi spokojeni s dobou
ptipravy vodni dymky, zbylych 35 % respondentl vyjadiuje standardni spokojenost s délkou
ptipravy. Podle slov vedouciho se podnik nevyhnul ani krizové situaci, ktera vSak nastésti
nastala pouze jednou. Slo o piipad, kdy zakaznik po 15 minutach éekani zkratka odesel, protoze
nebyl obslouzen. | proto je dilezité zduraznit, ze v§echny vySe popisované procesy jsou velmi
dilezitymi kritérii spokojenosti klientd.
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4.7.1 Procesy doporuceni

Za ucelem zachovavani vysoké kvality a kratké cekaci doby by mél podnik najmout
dodate¢ného pracovnika pro vypomoc v nejvic obsazené dny, a tim je patek a sobota od 19 do
23 hodin.

Dalsim napadem je pravidelny dovoz tabaku, uhlikii a dalSiho ptisluSenstvi, coz by mohlo pro
podnik usSetfit naklady na dopravu a zéroven zajistit nizsi cenu na zakladé dlouhodobéjsiho
vztahu.

4.8 Sbirani recenze a navrhu

Pro kazdou spole¢nost hraje povédomi o ni dileZitou roli, a proto jiz od samého zacatku
existence podniku byly zalozeny stranky na socialnich sitich Facebook, Instagram a VK.
Celkem spolecnost nasbirala pomoci standardnich nastrojt, které zmifiované socialni sluzby
nabizeji 30 recenzi, navrhi a podnétti na zlepSeni. Ty byly nasledné piedany provoznimu
manazerovi k dal$i analyze. Za ucelem bliz§iho poznani svych zakaznikd podnik také od
prosince 2017 zahajil sbér psanych recenzi a navrhii. V§e prakticky probiha tak, Zze hodinu po
ptichodu do provozovny zamé&stnanci nabizi hostim moznost napsat své nazory o podniku do
specialni ,,Knihy recenzi a ndvrhi*. Vétsina zékaznikl projevila zajem o danou moznost, nebot’
mohli vyjadiit sviij nazor a podpofit tak rozvoj ¢ajovny. Tento koncept dosahl vétsiho tspéchu
neZ sbirani recenzi pres socialnich sité a celkove bylo klienty napsano 76 recenzi a navrhii na
zlepseni. Dalsi Cast kapitoly se vénuje analyze recenzi a navrhi vychazejicich od klientt.
Piimou nespokojenost s provozem podniku v recenzich nikdo nevyjadtil a prevazna vétsina
vSech se tak tykala hudby, konzoli PlayStation, zamé&stnanct a vodnich dymek. V nasledujici
¢asti jsou tyto oblasti dale popisovany. 80 % zakaznikl napsalo, ze vodni dymky jsou vyborné
pfipravené.

30 % z dotazovanych vyjadtilo svoji nespokojenost s hudbou, ktera se bézné pti provozu hraje.
K népravé této situace byl na zakladé piani zakaznikl vytvofen specialni ,,Playlist*. Na
poslednich tfech strankach ,,Knihy recenzi a navrhi‘ zakaznici napsali velké mnozstvi pisnicek,
které byly také do Playlistu podniku zafazeny. Ten byl nasledné rozsiten i za ptispéni programu
SoundCloud, ktery vyhledava a nabizi Zanrové podobné pisnicky tém, které jiz ve stavajicim
playlistu existuji. Ve 24 % recenzi bylo zminéno doporuceni tykajici se nedostatkt konzole
PlayStation. V dob¢ sbirani recenzi se ve Smoky Place nachazely pouze dvé konzole a témét
celou provozni dobu byly obsazeny. V soucasné dobé¢ jsou k dispozici jiz konzole ¢tyfti a kazda
obsahuje sest rznych her. 60 % dotazanym se také 1ibi chovani a pfistup obsluhy, a naopak by
si prali mit ve Smoky Place vlastni bar, aby nemuseli chodit pro napoje do sousedniho baru
Blanice. V soucasné chvili si spolecnost nemtize dovolit zafinancovat vlastni bar, nicméné¢ jiz
nyni je alespon vyhrazena obsluha v ramci Smoky Place tymu, ktera zakazniktim napoje nosi z
vedlejSiho baru.
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5 Navrhy na zlepSeni shrnuti

Produkt

Za ucelem ziskani vysSich vynosi a soucasné¢ho snizeni rizika existence podniku by bylo
zadouci rozs§itit nabizeny sortiment. Faktory jako silna konkurence, legislativni omezeni a dalsi
mohou negativné ovlivnit existenci podniku, a tak by zejména produktové portfolio mélo
rozsitit. I pfesto, ze Smoky Place nemtize v soucasné dob¢ nabizet napoje a jidlo, je planovéano
doplnit stavajici menu o dezerty a pozd¢jsich fazich rozsifit nabidky i o napoje. Z divodu
lepsiho poznani potieb zakaznikl bylo provedeno dotaznikové Setieni, které zkouma, jaké caje
a dezerty by si zakaznici ptipadné piedstavovali v nabidce. Dotaznikové Setfeni bylo spusténo
online skrze aplikaci Google Forms mezi 6.4. a 7.4.2018. Celkem dotaznik Gsp&$né vyplnilo 83
respondentd. Dotaznik sestava ze tii otazek, tj. jedné uzaviena a dvou polouzaviené s moznosti
,multiple choice” a jeho vyhodnoceni je k dispozici v nasledujici ¢asti.

Graf 10: Jaké caje byste rddi vidét v nasi nabidce?

27% 28%

9%

20%

16%

H Oolong i Rooibos H Pu Erh H Bily ¢aj HJind

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle vyse uvedeného grafu 10 je mezi zakazniky nejvétsi zajem o ¢aj Oolong — 28 %. Druhou
nejpopularnéjsi variantou je ¢aj Rooibos — 20 %. Varianta ,.jiné“ zahrnuje 27 % ze vSech
odpovédi. 14 % respondentt uvedlo, Ze by radi vidéli v nabidce aromatizované ovocné Caje a
kone¢n¢ 11 % dotazovanych by upfednostnilo rozsifeni nabidky ovocnych ¢ajii. V ramci
zvySeni kvality ¢aji prodavanych v podniku se jako zlep$eni nabizi rozsifeni o saickové sypané
Caje. Tento druh ¢aju je specialné uréen pro gastro podniky. Sacek samotny je uréeny pro jednu
¢ajovou konvicku a v pruméru stoji kolem 15 K¢ (Tea-legends).
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Obrazek T: Sypany sackovy caj

Zdroj: (Tea-Legends, 2018)

Pokud se v podniku zrovna nekonaji narozeniny, firemni veéirek, ¢i jiné soukromé akce, podnik
vyuziva svych ,,Shisha masters®, ktefi zakaznikiim pfipravuji na piani tzv. ,,ovocné (fresh)
korunky*. Myslenka stoji na jednoduchém principu, kdy je u klasické vodni dymky misto
hlinéné korunky pouzito ovoce (viz obrazek 3 nize). Mezi nesporné vyhody této nadstandardni
sluzby patii atraktivni vzhled vodni dymky, vétSi chut'ovy prozitek z dané ptichuté a soucasné i
prodlouzena délka samotného procesu kouteni, ktera je zptsobena vétsi vihkosti.

Obrazek 8: Ovocna korunka

Zdroj: (Smoky Place, 2018)

Dalsi inovativni mySlenka na rozsifeni sortimentu je spojena s ptisluSenstvim pro vodni dymky.
V prostoru podniku se nachazi volné misto pro pfipadné umisténi regalu s piislusenstvim, kde
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by se mohlo dale prodavat zédkaznikiim. Tato myslenka nachazi své opodstatnéni v tom, ze
zaméstnanci obCas dostavaji dotazy ohledné cen pouzivaného zatizeni.

Misto

Vzhledem k omezené kapacité¢ daného podniku, existuji v soucasné dobé pouze tii moznosti k
dosazeni vétsiho zisku.

Prvni je zvySeni cen. Tato cesta je pro podnik neptipustnd, kviili konceptu, cilové skupiné a také
lokalité.

Druhou moznosti je rozsifeni produktového portfolia. Toho by se podnik mél snazit docilit
V ramci jiz pldnovaného rozsifeni menu o dezerty a nabidky ¢aju.

Ttfeti moznosti zistava otevieni dalSi pobocky. Pro zachovani stejného firemniho stylu a
zejména Know-how jak pracovat s danou cilovou skupinou by podnik mél zvazit zaméteni se na
dalsi oblasti studentskych koleji. Mezi uvazovanymi variantami ptichazi v tivahu napt. Dejvicka
kolej, kde 1ze opét oCekavat vysokou soustiedénost studentl a v soucasné dobé neni v okoli
znam zéadny jiny podnik podobny konceptu Smoky Place.

Reklama

Na zaklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni se potvrzuje skutecnost, ze v piipad€ popisovaného
podniku se mezi nejefektivnéjsi nastroje fadi reklama na socialnich sitich. Podnik by se proto
mél zaméfit na vEtsi propagaci na Facebooku formou reklamy, a to alespon jednou za dva tydny.
Jako ptiklad lze uvést skutecnost, ze osloveni 1000 uzivatelli na socialni siti Facebook stoji
v priméru 60 K¢&. Castka viak zaroven zavisi i na formatu, kvalité publikovaného materidlu
(ptispévku) a dualezitou roli hraje také vybér spravné cilové skupiny.

Zminovana spolecnost by se také mohla zaméfit na rozvoj a dalsi budovani své stavajici
komunity a soucasné usilovat o rozsifovani svého socialniho prostedi. Pro tyto téely by bylo
vhodné najmout copywritera (reklamniho textate), ktery by jednou za mésic ptipravil texty
K planovanym piispévkim (reklamnim sdélenim) na zaklad€ poskytnutych fotografii z podniku.
Primérna trzni cena textu jednoho ptispevku se pohybuje kolem 50 K¢.

Je dobrym napadem pro Smoky Place vytvofit webové stanky, kde bude mozné rezervovat sttl
V provozovné a predstavit kratkou informace o dymkaiském cateringu, vcetné popisu sluzby a
cen. Propagovat webové stranky je G¢inné na Google a Seznam pomoci PPC kampané ve
vyhledavacich. Za jedno kliknuti v priiméru se plati 8 K¢.

Podpora prodeje

K vétsi podpore prodeje a budovani image znacky, by se podnik mohl také zaméfit na slevy.
Konkrétné by svym zakaznikim mohl nabidnout napt. 10 % slevu za kazdou recenzi na
prohlizec¢i Google nebo Facebooku. Jak se ukazuje, zakaznické recenze jsou 12krat
divéryhodnéjsi nez pouhé popisy produktii od vyrobct (eMarketer, 2010). 67 % dotazanych
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spotiebitelt uvedlo, Ze pti vybéru produkti ¢te az Sest riznych recenzi. Jako problém lze vidét
skutec¢nost, ze vSechny recenze na Smoky Place jsou pozitivni. 65 % zakaznikl totiz ve&ri
recenzim vice, pokud vidi i ty negativni - dokonalosti zkratka véii malokdo (Brightlocal, 2011).
Smoky Place by se téz, krom¢ stavajiciho Barber Shopu, mél zaméfit na ziskavani novych
partnerti. Jmenovité naptiklad na obchod s hrami a herni technikou JRC, kde se v ramci
potencialni spoluprace nabizi prostor pro slevy na produkty PlayStation, hry a dalsi souvisejici
prislusenstvi. Podnik by tak mohl propagovat nékteré nové hry a dal$i novinky ze svéta
PlayStation a zaroven i oslovit nové zakazniky.

Vyvésni Stit

Pro efektivnéjsi osloveni novych zakaznikii podnik potiebuje byt viditelné oznacen. K tomu
dobfe slouzi vyvésni stit s obrazkem a logem podniku - jak je vidét na Obrazku 4 nize. Pro lepsi
zapamatovani Si nazvu spolecnosti by v ramci vnitini vyzdoby provozovny podnik mohl na
jednu ze zdi umistit logo a na druhé ponechat pouze nadpis. Jako piikladu lze uvést spésné
pouzity koncept prazského podniku ,,Del Mar*. Tento nadpis byl v posledni dobé velmi ¢asto
sdilen mezi navstévniky socialnich siti, ktefi Se zajimali 0 tématiku vodnich dymek.

Obrazek 9: Tematicky nadpis

Hookahisin___
our DNA

Zdroj: (Del Mar, 2018)

Dalsim moznosti podpory prodeje je vytvoieni soukromého salonku v momentalné nevyuzivané
mistnosti (viz obrazek 1). K realizaci by podnik potieboval zavésy, dva gauce, dva nizké stolky
a jednu konzoli PlayStation 4 s televizi. Salonek by slouzil ke sledovani filmi, sportovnich
zapasu pro skupinku lidi preferujici poklidnéjsi atmosféru a vice soukromi. P¥inosem tohoto
VIP prostoru je jednoznacné rozsifeni kapacity a moznost natuctovani piiplatkl za vyuzivani
salonku. Celkové naklady na realizaci jsou pak uvedeny v tabulce 3 nize.
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Tabulka 6: Ndklady na vytvoreni soukromého salonku

Zavésy a jejich instalace 2000 K¢
Gaug 2krat 10 000 K¢
Nizky stolek IKEA 2krat 500 K¢

Konzole PlayStation 4 + hry + ovladace 8000 K¢

Televize 10 000 K¢

Suma 30500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Event marketing

Jak jiz bylo zminéno, V minulém roce Smoky Place UspéSn¢ uspoiadal n€kolik eventl pro
partnery a stalé zakazniky. V leto$nim roce by doporuceni pro podnik sméfovalo k provedeni
charitativni akce pro $irSi vefejnost. Penize, které by byly nasbirany ze vstupu na akci, by se
mohly investovat do n€kterého z détskych domovi. V ramci samotné organizace by prvni krok
mél sméfovat k domluve spoluprace s nékterym z détskych domovi a pozadat jej o seznam véci,
ktery je pro né a zejména pro jejich déti byl potiebny. Cela akce by zaroven méla byt aktivné
propagovana na socialnich sitich, protoze dle vyzkumi se socidln¢ orientované akce Sifi
na socialnich sitich 2krat az 3krat rychleji. Pfinos akce pro podnik pak samoziejmé Ize spatiovat
Ve zvyseném poveédomi o spolecnosti a dobrém pocitu u vSech zacastnénych stran. Ze zkusenosti
z minulého roku, by akce podobné velikosti méla vyjit asi na 7000 K¢ (cena jiz zahrnuje
prondjem velkych reproduktorii, pfipravu 30 vodnich dymek, napoje, maso na grilovani a
vSechny ostatni naklady).

Zaméstnanci

Aby zaméstnanci byly motivovani i jinak nez finanéné, vedeni podniku by mohlo vzit svoje
zamé&stnance na externi Skoleni anebo na néjaky z festivali. Dymkaii by tak mohli byt
motivovani K rozvoji svych dovednosti v této oblasti a zaroven by se méla i obohatit rozmanitost
jejich prace. Na zakladé dlouhodobych pozorovani ze strany vedeni podniku bylo zjisténo, ze
pozice hostess je u zakaznikl velice zadana a dle zpétné vazby pry poskytuje i lepsi servis.
Napiiklad spropitné, které se nasledné déli mezi celou obsluhu, byva v pifipadé této pozice az
2krat vyssi. Pokud bude dlouhodobého zfizeni pozice ,,hostess* zapotiebi, zaméstnavatel by mél
pro tuto pozici poridit obleceni, které by bylo vizualn¢ sladéno ze zbytkem Smoky Place teamu.

59



Proces

Pomoci programu Youhookahcrm, ktery vytvari kompletni statistiku podniku, bylo zjisténo, ze
nejvetsi obsazenost provozovny je v ¢ase 0d 19:00 do 23:00 hodin. Pro dosazeni vyssi kvality a
rychlosti obsluhy by bylo Zzadouci najmout dal$i dodate¢né zaméstnance, ktefi by v tyto
nejvytizenéjsi hodiny podpofili Smoky Place Team. Kromé toho by v rdmci vnitinich procest
spole¢nost méla sméfovat k automatizaci dodavani uhliki. Podnik nema v sou¢asné dob¢ vlastni
auto, které se pii nakupech musi piijCovat, coz opét vaze dalsi naklady. Vhodna spoluprace s
obchody, které provozuji e-shopy a poskytuji vlastni dopravu uhliki je v tomto piipadé vice nez
zadouci. JelikoZ se denni spotieba uhliki popisované ¢ajovny pohybuje kolem 3 kg, podnik by
se mohl domluvit na pravidelném dovozu napi. 100 kg uhlikti — jedna se jiz 0 mnozstvi pii némz
1ze uvazovat velkoobchodni slevy. Automatizovat by bylo vhodné i dovoz dal$iho pfislusenstvi,
at’ se jedna o tabak nebo jednorazové naustky.
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6 Zavér

O trhu ¢ajoven, a tak zvanych “shisha-bart” v Ceské republice je mozné ¥ict, Zze dany trh se
velice rychle rozviji, vznika ¢im dal vice novych podnikii a méni se i pozadavky zakaznikt. A
praveé zpusob, jak vyhovét pozadavkim lidi a ziskat konkuren¢ni vyhodu, mize byt spravné
marketingové zaméfeni a piesné nastaveny marketingovy mix. Jen diky tomu je podnikatel
schopen drzet krok s rychle se rozvijejicim trhem, analyzovat a odhadovat budouci rozvoj této
sféry. Diky peclivé analyze je pak mozné zjistit, co dany trh jest¢ potfebuje a vytvaret nové
produkty a produkty.

Marketing v jakémkoli segmentu je nutné chéapat jako komplexni soubor riiznorodych nastrojt,
které je potfeba spravné pouzivat. Nicméné, je nezbytné si pamatovat, Ze sttedem pozornosti v
marketingu byl a vzdy bude samotny zakaznik — cilem marketingu neni prodej ur¢itého vyrobku
¢i sluzby, ale spokojeny zékaznik.

Cilem moji prace bylo zhodnoceni a analyza stavajiciho marketingového mixu, a nasledné
vypracovani navrhu nového marketingového mixu tak, aby se podnik nadéle rozvijel, udrzel si
stavajici zakazniky, a k tomu ziskaval zakazniky nové.

V teoretické Casti byly podrobné rozebrany nastroje rozsiteného marketingového mixu 7P, jimiz
jsou produkty, cena, distribuce, komunika¢ni mix, lidé, materidlni prostiedi a procesy. Na
zakladé ziskanych informaci jsem provedl analyzu stavajiciho marketingového mixu Smoky
Place.

Smoky Place je moderni ¢ajovna zamétujici se na ptipravu vodnich dymek, ktera se nachazi v
aredlu studentskych koleji v prazskych Kunraticich. Druha ¢innost podniku je dymkatsky
catering. Konkurence na trhu vodnich dymek nadale roste, naptiklad v inoru a bfeznu se
otevielo 5 podniki podobného typu, cozZ je vysokd konkurence, 1 v tak velkém mésté. Proto se
stava ¢im dal tim vice naro¢néjsi odlisit se od konkurence a byt vyjimecny. Jednou z moZnosti,
jak udrzet stavajici zakazniky, je zachovat nizkou uroven cen a vysokou troven kvality. Tuto
skutecnost potvrzuje dotaznikové Setfeni a recenze na socidlnich sitich.

Co se tyce samotného produktu, podnik by mél rozsifit stdvajici nabidku o kvalitn&jsi sypané
sackové Caje a nadstandardni zpisoby ptipravy vodni dymky, ¢im by mohli pfilakat zakazniky
Z centra mésta.

Z vysledku dotaznikového Setfeni je patrné, Ze spole¢nost dodrzuje spravnou cenovou politiku.

v

Cena v Smoky Place je niz§i nez trzni cena, co je odivodnéno specifickou cilovou skupinou
studentu do 25 let, ktefi maji nizsi ptijmy. Pravé proto je potteba klast vétsi diiraz na podporu
prodeje, ktera probiha pomoci Happy hours a vytvofit systém odmeén pro zakazniky, kteti do

podniku ptivedou zédkazniky nové.

Jak jiz bylo zminé€no, Smoky Place se nachéazi v prazskych Kunraticich, co je pomérné daleko
od centra. Dotaznikové Setfeni se ukazalo, ze 60 % navstévniku tvoti lidé bydlici na kolejich
Vv aredlu Jizni mésto, zbyvajicich 40 % dojizdi z okoli podniku, proto je velmi diilezité zachovat
silnou pozici na lokalnim trhu. Je nutné zminit, ze podnik by se m¢l zamé&fit na hledani mista
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pro dalsi poboc¢ku, jako piiklad uvadim Prahu 6 - Dejvice, kde jsou také koleje, a v okoli zadny
podnik podobny Smoky Place neni.

V ramci komunika¢niho mixu doporucuji podniku utracet na reklamu pravidelné. Jelikoz chce
podnik oslovit co nejvic uzivatelll ze své cilové skupiny, a to za co nejmensi naklady, navrhuji
nastavit targetingovou reklamu na Facebook na muze 18-25 let v okoli 2 kilometrd od podniku.

Ve Smoky Place je zaméstnano 6 lidi. Pro maly podnik je t€Zké motivovat zaméstnance
finan¢n€, proto doporucuji vedeni firmy pravidelné provadét teambuildingy a rozvijet
dovednosti pracovnikti v oblasti vodnich dymek.

Materialni prostfedi provozovny je obal sluzby, proto je dilezité zminit, co by podnik mél
zménit ve svém interiéru. Podnik nedostava zadné stiznosti, které se tykaji vnitiniho vybaveni
prostoru, avsak je nutné vymalovat zdi a zménit osvétleni prostoru.

Pti analyze procesu ve Smoky Place jsem zjistil, Ze existuji dva hlavni problémy: zdsobovani a
nedostatek pracovni sily. Aby podnik nemél problém se zasobovanim, navrhuji domluvit na
pravidelném dodani ptisluSenstvi podle primérné spotfeby. Druh¢ kritické misto Smoky Place
muze odstranit najmutim brigddnika na nejvic obsazené hodiny podniku.

SWOT analyza zahrnuje silné a slabé stranky vnitiniho 1 vnéjsiho prostiedi. Jako silnou stranku
bych chtél vyzdvihnout lokalitu podniku. Je to vlastné jediny bar s podobnymi sluzbami a
vybavenim v okoli koleji. Za slabou stranku povazuji rostouci konkurenci, kterd ma vice
finan¢nich prostfedkli neZ analyzovany podnik. Jako hlavni pfileZitost zvySujici se zdjem o
vodni dymky mezi studenty, co poskytuje pftilezitost pro otevieni druhé pobocky. Nejvic
ohroZuje existence podniku protikufacky zakon, ktery v soucasné dobé je platny jenom pro
cigarety a e-cigarety.

Hlavnim pfinosem pro m¢ a analyzovany podnik je vySe zminéna SWOT analyza, kterd mi
poskytla novy nédhled na moji praci a nastinila smér dalSiho vyvoje s ohledem na zjisténé silné
a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby. V béZném Zivot€ a ruchu ma ¢lovek malokdy ¢as na tak
dikladnou analyzu, a z toho plynouci analyzy pro dalsi kroky do budoucna. Sama o sobé
zkuSenost s napsanim védecké prace je velkym piinosem hlavné pro moji osobu.

62



7 Bibliografie

Bar¢ik, T. (2013). Strategicky marketing. Praha: Ustav prava a pravni védy.

Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C. H. Beck.

Buchta, K., & Sedlackova, H. (2006). Strategickd analyza. Praha: C. H. Beck.
Cetlova, H. (2007). Marketing Sluzeb. Praha: Bankovni institut vysoka skola.

Dagmar, J. (2013). Strategicky marketing - Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing.
Drucker, P. (1973). Management: Tasks, responsibilities, practices. Harper & Raw, 64-65.
Dvoiakova, Z. (2012). Rizeni lidskych zdrojii. Praha: C. H. Beck.

Ederer, G., & Seiwert, L. (2000). Der Kunde ist Konig. Offenbach: Gabal.

Foret, M. (2008). Marketing pro zacatecniky. Brno: Computer Press.

Grasseova, M. (2010). Analyza podniku v rukou manazera. Praha: CPRESS.

Heskova, M. (2001). Marketingovy mix tvori souhrn nastroji, které vyjadruji vztah firmy k jeho

podstatnému. Jindtichtiv Hradec: Vysoka skola ekonomicka.
Jakubikova, D. (2013). Strategicky Marketing. Praha: Grada Publishing.
Janeckova, L., & Vastikova, M. (2001). Marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing.

Kafka, O., & Kotyza, M. (2014). Logo & Corporate Identity. Praha: Grafické studio Kafka
design.

Karli¢ek, M., & Kral, P. (2011). Marketingovd komunikace. Grada Publishing: Praha.
Kincl, J. (2004). Marketing podle trhii. Alfa: Brno.

Kotler, P. a. (2007). Moderni Marketing. Praha: Grada publishing.

Kotler, P., & Keller, K. (2013). Marketingovy management. Praha: Grada.

Lehtinen, J. (2007). Aktivni CRM - Rizeni vztahii se zdkazniky. Praha: Grada Publishing.

Londhe, B. (11 2014). Marketing Mix for Next generation Marketing. Procedia Economics and
Finance, stranky 335-340.

Lovelock, C. H. (1996). Services Marketing. Upper Saddle River: Prentice Hall.
Magrath, A. (1986). When Marketing Services, 4Ps are not enough. Marketing Business

Services, 72.

63



Piikrylova, J., & Jahodova, H. (2010). Moderni marketingovid komunikace. Praha: Grada
Publishing.

Raab, G. (2016). Customer Relationship Management: A Global Perspective. Florida: CRC

Press.
Sasser, E. (1978). Management of service operations. Cambridge: Harvard University .
Svozilova, A. (2011). Zlepsovani podnikovych procesu. Praha: Grada Publishing.

Tomek, G., & Vavrova, V. (2011). Marketing od myslenky k realizaci. Professional Publishing:

Prtihonice.
Vastikova, M. (2008). Marketing sluzeb efektivné a modernée. Praha: Grada Publishing.
Vastikova, M. (2014). Marketing sluzeb - efektivné a moderné. Praha: Grada.

Zamazalova, M. (2010). Marketing. Praha: C. H. Beck.

Elektronické zdroje:
Cesky statisticky uiad. (2018). Informacni spolecnost v cislech 2017. Naéteno z Cesky

statisticky ufad: http://www.czso.cz
Chartered Institute of Marketing. (2015). Chartered Institute of Marketing. Nacteno
z Chartered Institute of Marketing: https://www.cim.co.uk/media/4772/7ps.pdf

Ministerstvo Priimyslu a Obchodu. (20. Duben 2018). Statistické udaje o podnikatelich.
Nacteno z Ministerstvo Primyslu a Obchodu: https://www.mpo.cz/cz/podnikani/zivnostenske-
podnikani/statisticke-udaje-o-podnikatelich/pocty-podnikajicich-fyzickych-osob-a-
zivnostenskych-opravneni-dle-pohlavi--225455/

Del Mar. (20. 03 2017). Nacteno z Facebookova stranka Del Mar Private Club:
https://www.facebook.com/delmarprg/

Databaze Prazskych Cajoven. (04. 28 2018). Databdze Prazskych Cajoven. Nadteno z
http://cajovny.gpage.cz/

Smoky Place. (2018). Nacteno z Facebookova stranka Smoky Place:
https://www.facebook.com/Smokyplacecz/

Svozilova, A. (2011). Zlepsovani podnikovych procesu. Praha: Grada Publishing.

Tea-Legends. (2018). Tea Legends - Gastronomie. Nacteno z Tea Legends: https://www.tea-
legends.cz/gastronomie/

64



8 Seznam tabulek

Tabulka 1: Slozky marketingového mixu 4P, 4C @4V .......cccccoiiiiiiiiiiii e 15
Tabulka 2:Metody distribuce a dostupnosti STUZEb ..........cccccveviiiiiiiiiiic e 21
Tabulka 3: Pfehled nejdiilezitéjSich charakteristik médii..........coovviiiiiiiiiiiiiie 22
Tabulka 4: PEST QNalyzZa .......ccooiiiiiiiiiiie st 28
Tabulka 5: Srovndni cen s KONKUTENCT ........ooviiiiiiiiiice e 35
Tabulka 6: Naklady na vytvoreni soukromého salonku...........ccoccvviiiininniinniinie i 59

65



9 Seznam obrazku

Obrazek 1: KliCové marketingove KONCEPCE. .....uvviiiriiiiiieiiie it 10
Obrazek 2: Zakladni a doplitkovy produkt STUZDY .........cccviiiiiiiiii e 16
Obrazek 3: Faktory ovliviiujici rozhodovani 0 cenach ............cccceviiiiiiiiiiiie 18
Obrazek 4: Vliv materialniho prostfedi na reakce zaméstnancu sluzeb a jejich klienti.......... 25
Obrazek 5: OrganizaCni STIUKIUTA. .........ccuviiiiiiiiiieiii e 31
Obrazek 6: ROZVIZENT PIOVOZOVILY ....c..viiviiiiiiiieitiiiesie ettt 45
Obrazek 7: Sypany SACKOVY Caj.....uuviiieiiiiiiieiisie ettt 56
Obréazek 8: OVOCNA KOTUNKA ........uiiiiiiiieiie st 56
Obrazek 9: Tematicky NadpiS.......cocviiiiiiiiiiic 58

66


file:///C:/Users/Nikita/Desktop/Marketingový-mix-Nikita-Sheikin_ver_06.docx%23_Toc512708966
file:///C:/Users/Nikita/Desktop/Marketingový-mix-Nikita-Sheikin_ver_06.docx%23_Toc512708967
file:///C:/Users/Nikita/Desktop/Marketingový-mix-Nikita-Sheikin_ver_06.docx%23_Toc512708969

10 Seznam grafu

Graf 1: Preferované POSAZENI........ccveiuiiiieiieieiie et ese st ste e ste e e e ae e steeresneenreenees 36
Graf 2: Jak oceniujete vyber tabakll @ NAPOTUT.....ccvervveriiiiiiieiiiec e 41
Graf 3: Spokojenost s cenou s ohledem na kvalitu poskytnuté sluzby ...........ccccooveiiiiiiiinns 41
Graf 4: TrZDY 2017 oot e e anes 43
Graf 5: Kde jste se 0 Smoky place dozved@l/a? .........coviiiiiiiiiiii e 49
Graf 6: Chovani personalu pii KOmuniKaci ..........ccovviiiiiiiiiiiiiiicee e 51
Graf 7: Navstévujete Smoky Place opakovan€?..........cocooiiiiiiiiiiiciiiisecic e 51
Graf 8: Proc€ jste zvolily Prave NAS?.......cccviiiiiiiiiiiiii e 52
Graf 9: Jak jste spokojeny s dobou piipravy vodni dymKy? .........ccceviiiiiiiiiiiiiiciiiiee 53
Graf 10: Jaké ¢aje byste radi videét v nasi nabidce?........ocoeviieiiiiiiiiiieie e 55

67



11 Ptilohy

Ptiloha ¢.1 - Vysledovka 2017

Vysledovka | Celkové | biezen | duben | kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen |zati | Fijen | listopad | prosinec
Trzby 471982 | 32340|34815| 32780 | 34570| 13580 |10460|30105|79798| 116115| 87419
Mzdy 141595| 9702|10445| 9834 | 10371 4074| 3138| 9032|23939| 34835| 26226
Iﬁﬁaka 94396.4| 6468| 6963| 6556| 6914| 2716| 2092| 6021|15960| 23223| 17484
Najem 33150| 3000| 3000| 3000| 3000 3000| 3630| 3630| 3630 3630 3630
Uklid 10000| 1000| 1000| 1000| 1000 1000| 1000| 1000| 1000 1000 1000
Internet 5000 500( 500 500 500 500 500| 500| 500 500 500
Naklady 284141 2067021908 | 20890 | 21785| 11290|10360|20183 45029 | 63188| 48840
Zisk 187841 1167012908 | 11890 12785| 2290| 100| 9923(34769| 52928| 38580
Ptiloha ¢.2 — Dotaznikové Setfeni marketingovy mix
Muz
Pohlavi Zena
18-25
26-35
Veék 36 a vice
Ano
Jste student/ka? Ne
Ano
Bydlite na koleji? Ne
Letaky
Socidlni sité
Word of mouth(osobni
doporuceni)
Jina (moznost napsat Svoji
Kde jste 0 Smoky Place dozvédél? | variantu)
Nizké Ceny
Moznost zahrat PS4
Siroky vybér tabdku
Proc€ sjte zvolily pravé nds? Lokalita
Ano
Byl jste ve Smoky Place dfivé. | Ne
Vyborny
Celkovy dojem pred vstupem? | Dobry
(oznaceni, poutace, Cistota Primérny
vstupniho prostoru ¢i moznost Iv’odprﬁmérny
parkovani) Spatny
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Velmi dobtie

Spise dobie
V43 prvni dojem z prostiedi a §pi§e Spatné
vybaveni? Spatné
PohodIné
Primérné
Jak se hodnotite pohodInost sezeni? | Nepohodlné

Chovéni persondlu ptfi komunikaci

Vyborné, mile, profesionalné

Dobfte

Primérné

Podprimérné

Spatné

Jak ocenite vybér tabaku a ndpoji?

Velmi spokojeny, Siroky
sortiment

Nedostatecné Siroky

Nic zajimavého

Jak jste spokojeny s dobou
ptipravy vodni dymky?

Velmi spokojeny <10 minut

Spokojeny 10-15 minut

Nespokojeny >15 minut

Kvalita vodni dymky (délka

Vyborné

SpiSe dobie

Spise Spatné

koufeni, chut) Spatné
Dobra
Dost piijemna
Jak se hodnotite hudbu? Nelibi se
Je vybér her (Deskové hry, Ano
Playstation) dostate¢ny? Ne

Jak jste spokojeny s cenou vodnich
dymek?

Velmi spokojen

Spise spokojen

Spise nespokojen

Velmi nespokojen

Doporucil/a byste Smoky Place
ostatnim?

Urc¢ité ano

SpiSe ano

Spise ne

Urcité ne
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Ptiloha ¢.3 Dotaznikové Setieni — Caje

Radi pijete ¢aj?

Ano

Ne

Jaké caje byste chtéli vidét v nasi nabidce?

Oolong

Rooibos

Pu Erh

Bily &aj

Jina

Jaké dorty mate radi

Medovnik

Cheesecake

Tiramisu

Cokoladovy

Jahodovy

Jina
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