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PROHLASENi AUTORA BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim bakalafské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zdkona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zdkonl (zékon
o vysokych $kolach), ve znéni pozdéjsich pravnich piedpist, bez ohledu na vysledek
obhajoby”;

e beru na védomi, Ze bakalaiska prace bude ulozena v elektronické podobé

v univerzitnim informaénim systému dostupna k prezenénimu nahlédnuti;

e na moji bakalafskou praci se plné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkont (autorsky

zékon) ve znéni pozd&jsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 37;

e podle § 60” odst. 1 autorského zikona méa Univerzita Tomase Bati ve Zlin& pravo na
uzavteni licenéni smlouvy o uziti kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského

zakona;

e podle § 60” odst. 2 a3 mohu uzit své dilo — bakalafskou praci — nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zling, ktera je opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat pfiméreny
pfispévek na uhradu nakladd, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na

vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skute¢né vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalaiské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou TomaSe Bati ve Zlin¢ nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a

vyzkumnym uéelim (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalaiské prace

vyuzit ke komer¢nim uceltim. 7
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1) zdkon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakomi (zakon o vysokych $koldch), ve znéni pozdéjsich

pravnich predpisu, § 47b ZveFejrovani zavérecnych praci:



(1) Vysoka skola nevydélecné zverejnuje disertacni, diplomové, bakalafské a rigorézni prace, u kterych probéhla obhajoba, vietné

posudkit op i avysledku obhajoby prostrednictvim databaze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpusob zverejnéni stanovi

vnitfni predpis vysoké Skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaldrské a rigorozni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt 1éz nejméné pét pracovnich dmi pred

kondnim obhajoby zverejnény k nahlizeni verejnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké $koly nebo neni-li tak uréeno, v misté

pracovisté vysoké skoly, kde se ma konat obhajoba prdce. Kazdy si miiZe ze zvefejnéné prdce porizovat na své naklady vypisy, opisy

nebo rozmnozeniny.

(3) Plati, Ze odevzddanim prdce autor souhlasi se zvefejnénim své prace podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdakoniu (autorsky zakon)

ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje $kola nebo $kolské ¢i vzdélavaci zarizeni, uzije-li nikoli za uicelem primého nebo neprimého

hospodarského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potiebé dilo vytvorené Zdkem nebo studentem ke splnéni Skolnich
nebo studijnich povi i vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke $kole nebo skolskému ci vzdélavaciho zarizeni (Skolni dilo).

3) zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdakoni (autorsky zdkon)

ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo skolské ¢i vzdélavaci zarizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti $kolniho dila (§ 35
odst. 3). Odpira-li autor takového dila udélit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby doméhat nahrazeni chybéjiciho projevu

Jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 zustava nedotceno.

(2) Neni-li sjedndno jinak, mize autor $kolniho dila své dilo uzit ¢i poskytmout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zdjmy

Skoly nebo skolského ¢i vzdélavaciho zarizeni.

(3) Skola nebo skolské ¢i vzdélavaci zaFizeni jsou opravmény poZadovat, aby jim autor $kolniho dila z vydélku jim dosazeného
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vzdélavacim zaFizenim z uziti Skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace byla vytvofena za ucelem sestaveni marketingového planu pro
spolecnost Canada Pub s.r.o. Hlavnim tkolem této prace byla analyza soucasné situace ve
firmé a posléze navrzeni novych marketingovych aktivit ¢i komunikace. V teoretické ¢asti
jsou popisovany pojmy marketing, marketingové filozofie, marketingovy mix a
marketingové komunikace. Nejrozsahlejsi Cast je vénovana samotnému marketingovému
planu a jeho roli ve strategickém fizeni a marketingovému vyzkumu. Stézejni je prakticka
¢ast prace, ve které je v ivodu predstavena spolecnost a dale analyzovéan jeji soucasny stav,
ze kterého jsou vyvozeny situacni a SWOT analyza a také doporuceni na zlepSeni situace

ve firmé€. Na zavér jsou navrzeny zpusoby kontroly plnéni tohoto marketingového planu.

Klic¢ova slova: marketingovy plan, marketingové komunikace, situacni a SWOT analyza,

marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

This bachelor thesis was made to form a marketing plan for Canada Pub Inc. company. The
main purpose of this thesis was the creation of the analysis of current situation in the
company and then the suggestion of new marketing activities or communication. In theory
| describe the terms such as marketing, marketing philosophy, marketing mix and
marketing communications. The biggest part deals with the marketing plan itself and its
role in the strategic management and also deals with the marketing research. Crucial is the
practical part, where in the introduction the company is introduced and then current
situation is analyzed, from which the situational and SWOT analysis are drawn, together
with the recommendations for the improvement of the company. In the end of the bachelor

thesis the ways how to control the fulfilment of this marketing plan are suggested.

Keywords: marketing plan, marketing communication, situational and SWOT analysis,

marketing research.
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UvVOD

Tématem mé bakalaiské prace je sestaveni marketingového planu pro spole¢nost Canada
Pub s.r.o., kterd v centru Zlina provozuje stejnojmenné restauracni zaiizeni. Restaurace
byla po dlouhych letech nové zrekonstruovana a pro své znovu uvedeni na trh potfebovali
novi majitelé pomoci s ndvrhem marketingového planu. Od vedeni restaurace jsem dostala
pomérn¢ volny prostor pro vytvofeni tohoto planu. Jejich pozadavkem bylo pouze
vyzdvihnuti silnych stranek restaurace, kterymi jsou nové zrekonstruovany interiér, velky
vybér piv a nove sestaveny jidelni listek vcetné poledniho menu, samovycepni stoly a
v neposledni fadé LCD televizory, na nichz lze sledovat sportovni pienosy. Jako cilova
skupina zakaznikli mi byli stanoveni konzumenti dobrého a kvalitniho to¢eného piva, dale

sportovni nadSenci a zaméstnanci okolnich firem, jako konzumenti poledniho menu.

V teoretické casti se budu vénovat vysvétleni pojmd, stézejnich pro zpracovavanou
problematiku. Jsou to zejména marketing, marketingové filozofie, marketingovy mix a
marketingové komunikace. Zasadni bude pasaZz vénovana marketingovému planu a jeho

roli ve strategickém fizeni a na zavér také zminim problematiku marketingového vyzkumu.

Pro tuto praci si vyty€uji nékolik zésadnich cild. Prvnim z nich je ptedstaveni spole¢nosti,
jeji historie 1 soucasnosti. Dale hloubéji analyzovat soucasny stav pomoci metod situacni a
SWOT analyzy, diky kterému bych rada ziskala informace potifebné pro dal§i postup.
Dalsim krokem bude popis a vyhodnoceni dosavadnich marketingovych aktivit véetné

marketingovych komunikaci.

Hlavnim pfinosem této prace bude vytvotreni nového marketingového planu, ktery navrhne
jak zlepSeni stavajici situace, tak tvorbu uplné novych marketingovych cCinnosti véetné

komunikace.

V z4véru nastinim piipadnou kontrolu plnéni mnou sestavené¢ho marketingového planu,
kterd by méla zjistit, zda byly splnény vytycené cile, zda se zvysila navstévnost restaurace,

ptipadné celkové trzby.



. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing se vénuje zjisStovani a napliiovani lidskych a spolecenskych potieb. Marketing
je poslani organizace a souborem procesi k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty
zakaznikiim a k rozvijeni vztahl se zakazniky takovym zplsobem, aby z nich méla zisk

firma a vlastnici jejich akcii.

Marketing management rozumime jako uméni a védu selekce cilovych trhii a ziskavani,
udrzovani si a rozSifovani mnozstvi zédkaznikii vytvarenim, poskytovanim a sdélovanim

lepsi hodnoty pro zakaznika.

Marketing je véda a dovednost objevit, vytvofit a posilit hodnotu, kterd uspokoji potieby
cilového trhu. Marketing urcuje dosud nevyplnéné potieby a pozadavky. Definuje, méfi a
vycisluje velikost vytipovaného trhu a mozny zisk. Pfesn¢ urcuje, které trzni segmenty je
spole¢nost schopna nejlépe obslouzit, doporucuje a propaguje vhodné vyrobky a sluzby.

[4]

1.1 Marketingové filozofie

Marketing Management obsahuje veskeré cinnosti souvisejici s vytvorenim ziskovych
vztahl s rozhodujicimi zakaznickymi trhy. Pti téchto ¢innostech je dulezité, jakou filozofii
se fidime. Ruzné filozofie kladou rozdilny diraz na z&jmy zdkazniki, firmy nebo celé
spole¢nosti. Existuje pét typt marketingovych koncepci: vyrobni, vyrobkova, prodejni,

marketingova a holisticka. [4]

1.1.1 Vyrobni koncepce

Podle tohoto nejstar§iho piistupu marketingové filozofie preferuje spotiebitel levné
produkty, které jsou Siroce dostupné. Spolecnost se tedy koncentruje na snizovani nakladi,
zvySenim efektivity a na prodej. Vyrobni koncepce je piihodna pievysuje-li poptavka po
vyrobku nabidku nebo jsou-li naklady na vyrobu nadmiru vysoké a je nutné zvysit
produktivitu. Tento postoj je také vhodny pokud chce spolecnost zvétSit dosavadni trh.
Nebezpeci lezi ovSem v podcenéni piani spotiebitell, ktefi si nezadaji jen nejlevnéjsi
vyrobek, ale béhem casu davaji piednost také designove, ¢i jinak vylepSenym vyrobkiim.

[4]
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1.1.2 Vyrobkova koncepce

Tato filozofie vychazi z domnénky, Ze spotiebitel si koupi technicky bezchybny vyrobek.
Nejveétsi pozornost je tedy vénovana technickym kritériim, vykonu a kvalité. Manazefi
davaji prednost této koncepci, ale také Casto podceni design, baleni a reklamu. Ty jsou

nutné, abychom spotiebitele premluvili, Ze je to pravé nas vyrobek, ktery chce a pottebuje.

[4]

1.1.3 Prodejni koncepce

Prodejni pojeti predpoklada, ze 1lidé si vyrobek nebo sluzbu nekoupi, nevyvine-li
spolecnost dostacujici aktivitu souvisejici s prodejem, jako je reklama nebo jiné formy
podpory prodeje. Tato filozofie je bézna u zbozi, které lidé sami nehledaji. Tuto koncepci
také cCasto pouzivaji podniky, ve snaze snizit pocet prebytkll. Jeji hrozba spociva
v kratkodobosti tohoto postupu a Vv piedpokladu prodejce, ze spotiebitel si vyrobek

zamiluje. [4]

1.1.4 Marketingova koncepce

Jde o filozofii marketing managementu, kterd se opird o predpoklad, Ze firma svych cilt
nejucinnéji dosédhne, pokud rozend piani a potieby svych cilovych trhii a uspokoji je 1épe

nez konkurence.

Vse zalind presnym definovanim trhu a néslednou specializaci na zdkaznikovy potieby.
Marketingové pojeti na rozdil od prodejniho je zalozeno na dlouhodobém vztahu se
zakaznikem a na usili vytvofit pro zdkaznika hodnotu a dospét k jeho spokojenosti.
Dtlezité je, aby orientace na zékaznika pfijali za své vSichni zaméstnanci spolecnosti.
Firmy musi byt schopny rozpoznat v pravou chvili pfemény trhu a v souladu s nimi se
meénit.

Je dilezité tvofit takové vyroky a sluzby, které budou schopny splnit potieby klientl, které
jiz existuji, ale zaroven 1 potieby, které teprve vzniknou. Cilem marketingové koncepce je

uspokojovat pozadavky spotiebitelt se ziskem. [4]

1.1.5 Holisticka marketingova koncepce

Tento pfistup je postaven na rozvoji, designu a plnéni marketingovych planti, procest a

¢innosti, beroucich v vahu jejich velikost a vzdjemnou propojenost. Ctyfi soucasti
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holistického marketingu jsou vztahovy marketing, integrovany marketing, interni

marketing a spolecensky zodpovédny marketing. [4]

Vztahovy marketing — jeho zamérem je nalezeni silnych a dlouhotrvajicich vztaht
mezi organizaci a ostatnimi stranami, kterych se jeji obchod tyka. Nejde tedy pouze
o fizeni vztahl se zdkazniky tzv. customer relationship management (CRM), ale
soucasné i o fizeni vztahd s partnery neboli partner relationship management
(PRM). [4]

Integrovany marketing — vénuje se marketingovym aktivitam a sestavovanim plné
sjednocenych marketingovych programi. Marketingové Cinnosti jsou zpravidla
popisovany pomoci marketingového mixu. Jde o soubor ndstroji, které musi
podnik navrhovat tak, aby dosdhl ve stanovenych trznich segmentech urenych
cilt. Ten zahrnuje Ctyfi skupiny nastroji, kterymi spole¢nost miize piisobit na kupni
rozhodnuti zdkaznika. Témito skupinami rozumime vyrobek (product), cenu
(price), distribuci (place) a komunikaci (promotion). Vhodnou sestavou nastroju je
mozné dosahnout uspokojeni zakaznika a zaroven dosahnout i zaméra podniku. [4],
[6]

Interni marketing — marketingové aktivity uvniti spole¢nosti mohou byt
vyznamnéjS$i nez ty, které spolecnost provadi navenek. Interni marketing tedy
zabezpecuje, aby kazdy zaméstnanec plnil vhodné marketingové zasady. Musi se
provadét na dvou stupnich. Na prvnim stupni marketingové funkce pracuji
spole¢né, to se vztahuje k prodejctim, reklamé, také jde o podporu prodeje a sluzby
zakaznikim. Na druhém stupni musi marketing proniknout i k ostatni oddélenim
v podniku. [4]

Spolecensky zodpovédny marketing — zdiirazituje naléhavost pochopeni $ir§iho
souvislosti ptisobeni marketingu. Marketing ma tcinek na Siroké okoli. Zasahuje do
odvétvi spolecenskych, pravnich i ekologickych. Podniky by tedy mély uznat
odpovédnost za své aktivity a jednat v dlouhodobém prospéchu spole¢nosti a brat

v uvahu etické hledisko pti svych marketingovych aktivitach. [4]
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2 MARKETINGOVY MIX

Abychom dokazali dobie piisobit na trh a soucasné plnit pfani nasich zakaznikd, je tfeba
sestavit marketingové nastroje tak, aby vzajemné¢ spolupracovali a dokazali cilovy trh
ovlivnit takovymi metodami, které pro nas budou prospésné. Skupina zminénych nastroji

se nazyva marketingovy mix a miizeme ji rozd¢€lit do ¢tyt skupin, znamych jako ,,4P*.

e Produkt (Product) — produktem chapeme veskeré véci, které mizeme koupit, také
se jedna o sluzby, které slouzi k uspokojeni potieb. Za produkt miizeme povazovat
misto, osobu, myslenku, pfipadné organizaci.

e Cena (Price) — mnozstvi penéz, které zakaznici zaplati za uzivani naseho produktu.
Vyse ceny se Vyvozuje od poptavky potencionalnich zakaznikl a naklady ze strany
firmy, ktera produkt vyrabi.

e Propagace (Promotion) — ¢innosti, které vedou k propagaci produktu a K nasledné
realizaci nakupu produktu. Propagace je provadéna nastroji, které nazyvame
komunika¢nim mixem.

e Distribuce (Place) — veskeré aktivity spolecnosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu
ptistupné zakazniktim. [14]

Postup zahrnuje fizeni dopravy, skladovéani, dodavky do velkoobchodii a maloobchodt,
které nejvice pokryvaji distribuci produkti. Tyto ¢tyfi jmenované slozky se v marketingu

pouzivaji nejcasteji, ale je mozné pridat dalsi specifické podoby ,,P*:
e personal (people),

e prezentace (presentation),

e proces (processes). [12]
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace se vyviji z jednoho nastroje marketingového mixu — propagace.
Abychom um¢éli nabizeny produkt co nejlépe prodat a mit z néj pozadovany zisk, je
dalezité, jakym zptisobem sd€lime, ze pravé nas vyrobek je stanoveny pro vybranou
cilovou skupinu. Je teda moznost vyuzit nckolik néstroji, které umozni vytvofit
marketingovou komunikaci tak, Zze na n¢j zakaznika upoutdme a vyrobky se budou snaze
prodavat, a které pomohou spolecnosti splnit stanoveny cil. Mezi hlavni slozky

komunika¢niho mixu patii:

o reklama,

e podpora prodeje,
e Public Relation,
e 0sobni prodej,

e Direct marketing.

3.1 Reklama

Reklama je kazda placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo
sluzeb presné uréenym subjektem. [15] S reklamou se v kazdodennim zivoté setkavame a
zaznamenavame ji z komunika¢niho mixu nejvice. | v dnesni dobé velké mnoZstvi lidi
nevidi rozdil mezi pojmy marketing a reklama. Reklama se charakterizuje schopnosti, jak
zapisobit na nakupni rozhodovani a rozhodovani vyznamného poctu lidi ve velmi kratkém
Case a v rozlehlé geografické oblasti. [13] Na reklamu jsou spole¢nosti ochotny obétovat
velmi vysoké finanéni ¢astky. VéEdi totiz, Ze reklama uto¢i na zakazniky v televizi, na ulici,
Vv radiu, v tiskovindch, na internetu, vlastné tedy na vSech mistech, na kterych lidé travi

svlj volny €as 1 pracovni povinnosti.

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je kratkodoba pohnutka, ktera ma zakaznika pobidnout k nakupu produktu
¢1 sluzby. V podstaté jde o komunikaéni akci, kterd ma vytvaret dodate¢ny prodej u
stavajicich zakaznikt a na zakladé kratkodobych vyhod naldkat zakazniky nové. [11]

Podporu prodeje Ize uzivat na koncové spotiebitele, prodejce i vyrobce. Obchodnici se
obycejné zamétuji své podplirné Cinnosti na koneéné zdkazniky. OvSem vyrobce miize

podporovat vSechny tii cilové skupiny. [11] Velkou vyhodou na rozdil od jinych néastroji
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komunika¢niho mixu je rychla odezva, protoze nastroje podpory prodeje velmi ucinné
motivuji cilovou skupinu ke koupi, avsak je velmi dulezité uvédomit si kratkodobost
nabidky podpory prodeje a poté pracovat na udrzeni si zakaznika. Mezi hlavni nastroje

podpory prodeje v okruhu segmentu B2B mizeme umistit:

e systém rabatli — systém vraceni pen¢z po nakupu zbozi,

e akeni slevy — v urcitém Case sleva na nédkup zbozi,

e vérnostni programy — odmény za dlouhodobé¢ uzivani produkti spole¢nosti,

e soutéz prodejcli — vytvoreni soutézi, které motivuji zédkazniky ke koupi naseho
zboZi.

Hlavni nastroje podpory prodeje pro B2C trhy:

e slevy —sleva ze skute¢né ceny produktu,

e multipacky — zvyhodnéné baleni produktu, napt. 2+1 zdarma,

e ochutnavky — spotiebitel si vyrobek miize sam vyzkouset, ochutnat,

e reklamni pfedméty — pfedméty s logem firmy, nejéastéji pouzivané jako darek pro
spotiebitele,

e odmény — odména za pravidelné uZivani nasich vyrobki,

e soutéZe — soutéze pro spotiebitele, napt. moznost vyhry z4jezdu, ¢i hodnotné ceny,

vzorky — nabidka produktu na vyzkouseni.

3.3 Public relations

Dal3i soucasti marketingovych komunikaci je public relations, které mizeme nazvat také
jako vztahy s vefejnosti. Jedna se o budovani a posileni dobrych vztahti s riznymi
cilovymi skupinami diky ziskavani pozitivni publicity, budovani dobrého image
spole¢nosti. OvSem také feSeni nepiiznivych povésti a udalosti. [14] Public relations mutize
mit silnou odezvu na vefejnost, podobné jako reklama, ovSem s tim rozdilem, ze za n¢j
spoleCnost nezaplati tolik pen¢z jako u reklamy. Za tajemstvim dobrého PR se ukryva
dobry piibéh a myslenka. Dobife vytvofené PR ndm vydé€la vice penéz nez pracné
vytvofena reklama. Jako aktivum muzeme ptipsat oblasti public relations to, Ze jej
zakaznici vnimaji jako divéryhodnéjsi zdroj nez reklamu. V public relations rozliSujeme

dvé zakladni arovné:

e Interni public relations — v této podob¢ public relations se podnik zaméfuje na

komunikaci ,,uvniti* organizace. Snazi se na vlastni zaméstnance zapusobit tak, aby
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zaméstnanci byli ke své firmé vérni, byli motivovani k plnéni cilu organizace a
hlavné aby na svého zaméstnavatele nahlizeli pozitivné.

e Externi public relations — organizace se snazi vytvaret a udrzovat se svym okolim
dobré vztahy. Dobré vztahy se tykaji jak spotfebiteltl, tak dodavateld, sponzort a
napi. kontrolnich organti. Spole¢nost se také sméfuje svou pozornost na vztahy s
vefejnosti a organizacemi ve spole¢enské, kulturni, medialni a socialni oblasti. [13]
Celkovym cilem je totiz vybudovat v dlouhodobé&jsim ¢asovém useku pozitivni
image firmy, jeji goodwill (renomé, dobrou povést), resp. souhrnnou corporate

identity (podnikovou identitu) a zaroven posilovala jeji vn&jsi prezentaci. [12]

Hlavnim tikolem PR oddéleni v organizaci je:
e udrzovani dobrych vztahil s médii, tiskem ¢i tiskovou kancelafi,
e Vytvaret propagaci produktu,
e informovani vefejnosti,
e lobbing,
e Vvytvafeni dobrych vztahl se stanimi Gfedniky, zakonodarci, statni spravou,

e budovat dobré vztahy s akcionafi, investory, dodavateli,

zvladnuti krizovych situaci. [14]

3.4 Osobni prodej

Osobni prodej patfi mezi nejucinnéjsi nastroj marketingové komunikace. Mizeme jej urcit
jako ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby, mySlenky. Prodavajicim v pfimém
kontaktu s kupujicim. [16] Diky pfimému osobnimu vystoupeni muize tento nastroj
mnohem Iépe plisobit na spotiebitele, nez reklama. Je vSak nezbytné mit vyjimecné
vyskoleného prodejce, ktery dokaze nabidnout zakaznikiim presné informace tykajici se
nejen prodeje, ale 1 ndsledném pouzivani produktu. Je také dilezité nejen prodavat, ale také
vybudovat plnohodnotny a dlouhodoby vztah se zdkaznikem. Vyhodou osobniho prodeje
je okamzita viditelnost uspésnosti a také moznost ziskani velmi rychlé zpétné vazby. Dalsi
vyhodou osobniho prodeje je také udrZzovani a rozvoj databdze zakaznikii. Na zdkladé¢
téchto informaci mizeme nase vyrobky vyrabét, modernizovat ptipadné zdokonalovat tak,

jak si naSe cilova skupina pfeje.

V soucasné dob¢ vydavaji spole¢nosti kazdoro¢né na skoleni svych zaméstnanct v oblasti

dovednosti prodeje stovky milionti dolart. Pristupy téchto prodejnich Skoleni se snazi
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preménovat prodejce z pasivniho sbérace objednavek (order taker) na aktivniho (order
getter). [15] Krom¢ védomostnich znalosti je také velmi dilezity prodejciv vzhled a

vystupovani.

3.5 Direct marketing

Direct marketing je marketing vychazejici ze znalosti trhu, ktery je jasné zacileny na urcity
segment. Staly rozvoj techniky umoznuje spolecnostem komunikovat a oslovovat
zakazniky riznymi zpisoby komunikace a komunikovat s nimi trvale a dlouhodobé.
Mnoho firem zaménuje databazi zakaznikl s adresafem. Adresar obsahuje pouze jména,

adresy a telefonni ¢isla. Databaze zakaznikti obsahuje mnohem vice informaci. [14]

V databazich mizeme nalézt soubor konkrétnich dat o jednotlivych zakaznicich, zahrnujici
informace z demografické, geografické, socialni a nakupni oblasti. Velkou vyhodou u
direct marketingu je, ze zdkaznik nemusi nikam chodit, jelikoz nabidka za nim pfijde sama.

Formy pfimého marketingu:

e Direct mail — adresna nebo neadresna zasilka, jejiz formou piedstavuji firmy
nabidku. Nejvhodng&jsi formou je adresny mail, zakaznik ma poté pocit, Ze se o néj
firma vice zajima.

e Telemarketing — umoznuje zakaznikovi nakup pies telefon. Spole¢nost ho
telefonicky kontaktuje, pfedstavi mu nabidku a ma zajem o to, aby druha strana
s nabidkou okamzit¢ souhlasila. Hovory se také Casto pouzivaji pro vyzkum,
testovani, budovani databazi, ptipadné jako pokraovani vztahu po uzavieni
obchodu. [14]

e Zasilkovy katalog — se zakaznikovi v minulosti dorucoval postou. S nastoupenim
Internetu se zasilkové katalogy pienesly z postovnich schranek do schranek
emailovych.

e Teleshopping — na televizni stanici ¢asto vidi divak spoty, kde si muze na

uvedeném telefonnim ¢isle zakoupit nabizené zbozi.
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4 MARKETINGOVY PLAN A JEHO ROLE VE STRATEGICKEM
RIZENI

Marketingovy plan je pisemna listina, zachycujici vysledky marketingového planovani
(plan je dusledkem systematického a kreativné pojatého postupu), sméfujiciho od napadu a
ideji ke konkrétnimu dokumentu, ktery je formalizovany, strukturovany, pochopitelny a je
schopen implementace. Ukazujici, kde si podnik zada byt v uritém casovém okamziku

v budoucnosti a pfispénim jakych prostiedkt tam dospéje. [2]
Marketingovy plan musi byt:

e jasny a vystizny,

e nenarocny ke Cteni.
Marketingovy plan vysvétluje:

e jak pouzit marketingové zdroje k dosazeni marketingovych cili.
Marketingovy plan predpoklada:

e segmentaci trhu,
e progndzovani velikosti trhu a trzniho podilu,

e identifikaci trzniho postaveni.

Marketingovy plan zahrnuje:

e pouze kli¢ové informace.

4.1 Slozky marketingového planu

e Titulni list — ndzev podniku, sidlo podniku, sestaveny pro obdobi, odpovédny
pracovnik.

o Uvodni &ast, ktera popisuje — situaci, za které je plan sestavovan, ucel a zptisob
pouziti planu, prostfedi, ve kterém se podnik v dobé sestavovani planu nachazi,
stru¢ny popis podniku, ktery plan prezentuje, kli¢ové vyrobky a trhy.

e Urcovani velikosti trhu a podilu na trhu — je nutné znat velikost trhu, na kterém
firma pusobi, stejné jako védét, zda se trh rozviji, stagnuje ¢i upada. Nejsou-li
k dispozici nezbytné informace, museji se manazefi spolehnout na své vlastni

zkuSenosti a celkovou situace na trhu odhadnout.
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e Poslani podnikatelské jednotky — kazda podnikatelska jednotka potiebuje
definovat své specifické poslani v ramci celé spolecnosti.

e Strucné zavéry situacni analyzy - tato Cast piredstavuje vyznamné tdaje o trzbach,
nakladech, trhu, konkurenci a o riznych silach v makroprostfedi, definovani trhu,
dilezité trendy ovliviiujici trh. Veskeré udaje jsou pak vyuzity k provedeni analyzy
SWOT.

e Vyhodnoceni SWOT analyzy — souhrnné vyhodnoceni silnych a slabych
(strengths, weaknesses) stranek podniku, pfilezitosti a hrozeb (opportunities,
threats). Obsahuje monitorovani externiho a interniho marketingového prostiedi.
[1], [10]

e Analyza externiho prostiedi (piilezitosti a hrozby) — podnikatelska jednotka

musi vyhledavat sily makroprostfedi (demograficko — ekonomické, ptirodni,
technologické, politicko-pravni a spoleCensko-kulturni) a dulezité¢ slozky
mikroprostfedi (zdkazniky, konkurenci, dodavatele, distributory, dealery), které
maji G¢inek na jeji schopnost dosahnout zisku.
Hlavnim cilem zkoumani prostfedi je ziskat nové prilezitosti. Dobry marketing je
vV mnoha smérech uménim nalézat a rozvijet prilezitosti a vydé€lavat na nich.
Vyskytuji se tfi hlavni zdroje trznich pfilezitosti. Prvnim je dodavat néco, ¢eho je
nedostatek. Druhou pftilezZitosti je dodavat jiz existujici vyrobek novou nebo lepsi
metodou. Tteti krok nabizi zcela novy vyrobek nebo sluzbu.

e Analyza interniho prostifedi (silnych a slabych stranek) — dulezitou véci je
ziskat atraktivni ptilezitosti a dalsi véci je zuzitkovat je. Kazda spole¢nost potiebuje
vyhodnotit své silné a slabé stranky.

Je ziejmé, Ze firma nemusi zlepSovat vSechny své slabé stranky, ani se pfiili§
radovat ze svych silnych stranek. [1], [10]

e Konkurené¢ni analyza — bez znalosti konkurenti nelze, aby firma vedla zdarny
konkurenéni boj. Stejné jako své konkurenty by mély podniky analyzovat svou
konkuren¢ni pozici na trhu. Nenalezne-li firma ani jeden padny diivod, pro¢ by
méli zdkaznici chtit vyrobky praveé od jejich spole¢nosti, jsou zde opravnéné obavy,
ze stoji pred velkymi problémy. VE&di-li manazefi silné a slabé stranky své firmy
V porovnani s konkurenci, jsou také schopni efektivnéji slouzit trhu. [1]

e Cile spole¢nosti — kazda firma a organizace potfebuje urcit své hlavni cile, urcit

marketingové strategie a marketingové plany pro jejich dosazeni. Pii tvorbé
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marketingovych plant je tifeba nepfetrzit¢ kontrolovat, zda se skutecnost
neodchyluje od planovaného postupu, a v ptipadé potieby brat v uvahu potiebna
napravna opatieni. Cile firmy mohou byt urCeny pro jednotlivé a konkrétni
vyrobky, sluzby, nebo dokonce 1 pro jednotlivé segmenty zakaznikii. Cile nemuseji
mit ekonomickou povahu. Existuji i socidlni, ekologické, a jiné cile, jejichz
dosazeni mize mit pro firmu také ekonomicky pfinos. [1]

o Strategické cile firmy — cile pfedstavuji tkoly, které chce firma splnit v rozsahu

jednoznacné urceného cCasu. Strategické cile firmy byvaji stanoveny pro delsi
¢asové obdobi.
Pfi stanoveni strategie pro dosazeni strategického cile firmy musi feditel firmy
specifikovat vSechny zdroje, které jsou nutné pro realizaci strategie. Musi urcit cile
podfadné, odvozené od hlavniho strategického cile. Za jejich dosazeni zodpovidaji
manazefi jednotlivych firemnich utvard a oddé€leni. Souhrnnym vysledkem
dosazeni jednotlivych cilli je dosazeni hlavniho strategického cile firmy. [1]

e Marketingové cile — jakmile firma uskutecnila analyzu SWOT, miZze pfikrocit ke
stanoveni specifickych cili na urcité ¢asové obdobi. ManaZzefi uzivaji pojmenovani
cile k popisu ukolu, které jsou specifické a berou zietel na jejich rozsah a nezbytny
¢as. Podnikatelska jednotka urcuje tyto cile a pak se podle nich fidi. Aby systém
fizeni cilt dobte fungoval, musi cile jednotky vykonévat Ctyfi kritéria:

» musi byt sefazeny hierarchicky, a to od toho nejdulezitéjsiho k nejméné
dulezitému,

» kdykoliv je to mozné, mé¢ly by byt cile urCeny kvantitativng,

» cile by mély byt realné,

»  cile musi byt konzistentni. [1], [10]

e Marketingové strategie — cile poukazuji, ¢eho chtéji podnikatelské jednotky
dosahnout. Kazda spolecnost si musi k dosazeni svych cili vytvofit strategii,
sestavajici se z marketingové strategie, technologické strategie a strategie
zasobovani. Marketingové strategie se vztahuji k slozkam marketingového mixu —
k produktu, cené, podpofe a mistu. Strategie je potfebné stanovit pro vsechny cile
ve vztahu Kk témto prvkim. Pfedevsim je nutno stanovit marketingovou strategii a
pak vytvofit akéni plany. [2], [10]

e Marketingovy plan — je-li marketingova strategie pfijata vedenim firmy, lze pfijit

k sestaveni marketingového planu. Marketingovy plan urcuje jednotlivé aktivity
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véetné termint jejich zahdjeni a ukonceni a nezbytné zdroje k jejich uskutecnéni.
Podobn¢ jako strategie, tak i marketingové plany mohou byt zaméteny do rtiznych
oblasti — prodeje, propagace, péce o zakazniky. Zda jsou cile a strategie definitivné
odsouhlaseny, je tfeba snimi obeznamit vSechny zucastnéné osoby. Mezi né
obycejné patii manazefi a ostatni zaméstnanci firmy, akcionafi, zakaznici, ale
nékdy i dodavatelé a odbératelé. [1], [2]

Plinovani marketingové komunikace — hlavnim tcfelem marketingové
komunikace je zaradit vyrobky firmy v povédomi zakaznika. Nelze cekat, Ze
zdkaznici budou kupovat vyrobky firmy, jestlize o ni nevédi, nebo o nich maji
nepfesnou predstavu. Planovani marketingové komunikace zahrnuje: urceni
reklamnich cili, vymezeny obsah sdéleni zajmové skupiné zdkaznikl, urceni
komunikac¢nich prostiedkli, volbu podoby sdé€leni, volbu komunika¢niho média,
nacasovani a urceni terminu reklamy, vytvofeni rozsahu a nakladl, zahdjeni
kampané. [1], [2]

Nezbytné zdroje - bez odpovidajicich zdroji a jejich alokace k pfislusnym
strategiim nelze strategie a postup uspe$né vykonavat a dosahovat vrcholovych
cilt.

Rozpocet, finan¢ni planovani — patfi k nému piedpovéd’ obratu, prognoza vydaju
a analyza ziskovosti. Cile a strategie mohou byt ur€eny a akéni plany sestaveny,
musi vSak byt zhlediska ndkladl U¢inné. Sestaveni rozpoctu urcuje zdroje
pozadované k vykonani pldnu a kvantifikuje naklady, a tim 1 financni riziko
s uskute¢nénim planu spojené. U piijml plan ukazuje pfedpokladany objem trZeb.
U vydaji ukazuje plan predpokladané vydaje na marketing, rozdélené do vice
kategorii. [2], [10]

Kontrola plnéni — posledni ¢ast marketingového planu se vénuje kontrolni ¢innosti
a pozorovanim, zda plan plni vSechny poZadavky a zda nevyzaduje piipadné
upravy. Cile a rozpocet se udavaji na kazdy mésic nebo ctvrtleti, aby fizeni podniku
mohlo kontrolovat vysledky kazdého obdobi a v pfipad€ potfeby ucinit nadpravna

opatieni. [1], [2]

,, Principialni marketingové pravidlo Fikad, ze spravné zvolena marketingova strategie

vyrazné podporuje dosazeni marketingovych cilu, a tim i zakladniho cile podniku. Aby

management podniku mohl provést dlouhodoba rozhodnuti v oblasti cilii, vybrat

strategie pro jejich dosazeni a sestavit prislusny planovaci dokument, musi urcit
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objekty, které budou skutecné plnit marketingové ukoly a budou zdkladnim stupném
sestavovani marketingovych plamii i faktickou zdkladnou pro pouziti marketingovych

strategii . [2, str. 123]
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum trhu mnozi lidé chapou jen jako vyhodnocovéani nazort urcité

skupiny zakaznikli. Marketingovy vyzkum ma vSak mnohem vétSi vyznam. PredevsSim

vrcholovi manazefi by méli pouzivat nékterou z forem marketingového vyzkumu pro

ziskani informaci na posileni rozhodovani. Mezi techniky vyzkumu patii:

5.1

Teoreticky vyzkum — teoreticky vyzkum je urc¢ité¢ nejvyznamnéjs$i marketingovou
vyzkumnou technikou. Bohatym zdrojem informaci je rovnéz Internet. Diive nez
zacnete vlastni vyzkum, méli byste si ujasnit, zda nejsou potifebné informace
k dispozici naptiklad v odbornych casopisech, statistickych pichledech nebo na

odborn¢ zamétenych internetovych strankéch.

Kvantitativni vyzkum — kvantitativni metoda je vhodnou technikou pro vyzkum
trhu. Umoznuje zjistit, kolik je na trhu mozZnych zakaznikd, jaké jsou jejich
potieby, prani, nakupni zpusoby a jak Casto provadéji svij nakup. Tyto a jim
obdobné informace lze ziskat naptiklad diky marketingovych dotazniki, které jsou

ptedkladany vybranému souboru potencialnich zakazniki.

Kvalitativni vyzkum — kvalitativni vyzkum je vhodnou metodou pro generovani

kreativnich namét a napadti pomoci skupinovych interview. [1]

Metody vyzkumu

Badatelsky — cilem je nahromadit pfedb&ézné udaje. Uplatiiuje se zvlaste
v situacich, kdy je cil vyzkumu vyjadien velice Siroce. Udaje, o které se vyzkum
opira, jsou ziskadvany v pfevazném rozsahu z odbornych reSersi, ptipadovych studii,

z rozhovort vedenych s jednotlivymi spotiebiteli.

Popisny — cilem je popsat jisté veliCiny a smyslem tohoto vyzkumu je poskytnout
spravnou informaci o konkrétnich strankach trzniho prosttedi. Touto metodou je
provadéna nejveétsi cast vyzkumnych ndvrhl. Vstupni informace jsou zjistovana

pfedevsim prostiednictvim prizkumi uspofadanim dotaznikovou akci.

Kauzalni — cilem je pfezkoumat vztahy pficiny a nasledku. Kauzalni vyzkum je
realizovan predev§im formou experimentu, tzn. zkoumani vlivu zmén jedné

Skupiny faktort.
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e Plan vyzkumu - druhym fazi marketingového vyzkumu je sestaveni efektivniho
pléanu pro ziskavani nezbytnych informaci. Pfed odsouhlasenim pldnu vyzkumu je
nutné znat odhad nakladii na jeho uskuteénéni a také je nutné spolu s planem
vyzkumu provést rozhodnuti, jaké informacni zdroje, jaké vyzkumné piistupy a
nastroje vyzkumu a jaké plany vybirani respondentli a kontaktni metody maji byt

uzity. [3]

5.2 Proces marketingového vyzkumu

1. krok — definovani problému — vypracovani projektu vyzkumu

Urceni problému a definovani cile vyzkumu je mnohdy nejvyznamnéjSim krokem v celém

marketingovém vyzkumu.

2. Kkrok — analyza situace a ureni zdroj informaci

Po urceni zakladniho problému, ktery chceme vyzkumem vyteSit, je vhodné provést
analyzu situace v informacni oblasti, tj. které informace jsou pro feSeni nutné, které z nich

jsou piistupné a které je zapotiebni zjiStovat.

3. krok — sbér informaci

Plan vyzkumu miiZe navrhovat shromazd’ovani sekundarnich, priméarnich nebo obou druht

informaci. [3]

Sekundarni informace jsou takové, které jiz byly shroméazdény pro n¢jaky jiny tcel a jsou i
nadale k dispozici. Tyto informace jsou zdkladnim bodem vyzkumnych praci a jejich dosti
velkou vyhodou jsou nizké naklady a rychlost ziskani. Na druhé strané nutné informace
nemuseji byt k dispozici nebo mohou byt trochu zastaralé, nepfesné, nejasné, ¢astecné
netplné ¢i nespolehlivé, coz plyne ze skuteCnosti, ze tdaje nebyly sestaveny pro tucel

souvisejici s feSenim aktudlniho problému.
Ziskavani primarnich informaci je mnohem néakladnéjsi nez sbér sekundérnich informaci,
ale primarni informace byvaji daleko vyznamnéj$i a vhodné&jsi k feSenému problému

vyzkumu. Primarni informace 1ze ziskat riznymi vyzkumnymi pfistupy. [3]
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4. Krok — analyza a interpretce informaci

Po shromézdéni udajl prostfednictvim kteréhokoli typu vyzkumu nésleduje jejich analyza
a vysvétleni. Vybér metod pro rozbor zjisténych dat je zavisly na cili vyzkumu a typu
vyzkumu, ktery jsme vhodné tomuto cili zvolili. U kombinovanych metod vyzkumu, tedy
tam, kde jsme pouzili metody a techniky obou typu vyzkumu, je nutné spojovat i

vyhodnocovaci postupy.

5. krok — zavérecna zprava — feSeni problému

Zaveérecna etapa provadi zpracovani a prezentaci zavérecné zpravy. Ta musi obsahovat
uréeni pfedmétu a cile vyzkumu, souhrn metodickych postupti, popis zkoumaného
souboru, shrnuti zakladnich poznatkii vyzkumu a navrh pro feSeni zkoumaného problému.
Vysledky vyzkumu jsou divodem pro marketingova rozhodnuti tykajici se feSeni
problému, ktery byl pfedmétem zkoumani. Zavéry vyzkumu by mély managementu sd¢lit

informace, které je mozné pouzit na planovani marketingové strategie. [7]



II. ANALYTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

6.1 Historie firmy

Dftive prostory restaurace Canada Pub slouzily pro cinnost posty, posléze byl prostor

vyuzivan jako tane¢ni sal Domu kultury.

Po roce 1989 se sdruzeni podnikatel rozhodlo piedélat sal na restauracni zatizeni. V roce
1992 se majitelé jeli inspirovat do Ameriky a Kanady, kde navstivili nékolik typickych

bart a restauraci, podle kterych posléze zrekonstruovali prostor.

Vzhledem k osmnactiletému provozu bez jakychkoli uprav, byl prostor jiz pro dalsi pouziti
nevyhovujici. Z téchto divoda doslo k pronajmu novym majitelim a K nasledné vyrazné

rekonstrukci.

Jelikoz se objekt rekonstrukce nachazi v méstské pamatkové zong, volil architekt charakter

restaurace v tovarenském stylu.

Vhled a provoz restaurace se zna¢né zmeénil a jiz neni povazovan pouze jako pivnice nizsi
ttidy, ale nyni nabizi hostim kvalitni jidelni¢ek, poledni menu a fadu dalSich zajimavych
sluzeb. Velkou zménou pro hosty restaurace jsou dva velké samovycepni stoly, kde si

mohou hosté nac¢epovat pivo dle svého prani.

Rk
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Obr. 1. Vzhled restaurace pred rekonstrukct [viastni zpracovani]
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Obr. 2. Vzhled restaurace po rekonstrukci /viastni zpracovaini]

6.2 Profil spolecnosti

Zakladni udaje o spole¢nosti:
e Soud: Méstsky soud v Praze,
e Spisova znacka: C 146767,
o 1C: 28509234,
e Obchodni firma: CANADA PUB s.r.o.,
e Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym,
e Sidlo: Pobfezni 95, 186 00 Praha 8 — Karlin,
e Zakladni kapital: 200 000 K¢.

Statutarni organ:

e Jméno: Petr Senkefik,

e Jméno: Jan Rehak. [17]

Pocet zaméstnancu:
e 8 stalych ¢isnikd,
e 4 stali kuchafi,

e 1 uklizecka,
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e lucetni,

e 2 obcasni brigédnici.

Partnefri:

AG Foods Group a.s. — dodavatelé vina,

Avonet s.r.0. — dodavatel internetového piipojeni, provozovatel stranek www.menicka.cz,
Coca-Cola HBC Ceska republika — dodavatel nealkoholickych napojt, chladicich
zafizeni, propagacnich materidl,

Diim kultury — pronajimatel prostora restaurace,

Ekonom — Systém s.r.o. — dodavatel ucetniho a skladovaciho systému,

Epos s.r.o. — dodavatel kancelatskych potieb,

Gastrostella s.r.o. — dodavatel surovin pro kuchyni,

Heineken CR — dodavatel vy&epnich technologii, piva, propagaénich material,
Inpost s.r.0. — dodavatel masa a mastnych vyrobki,

IT-Help cz s.r.0. — tvliirce webovych stranek, jidelnich listkd, propagac¢nich materiald,
Ivan Bajgar — Likérka Vizovice — dodavatel alkoholickych napoj,

Konica Minolta — dodavatel tiskovych a kopirovacich zafizenti,

Lari CZ s.r.0. — dodavatel hygienickych systému,

Le Cheque Dejeuner s.r.o. — dodavatel potravinovych stravenek,

Lesko s.r.0. — dodavatel nealkoholickych napoji,

Linde Gas a.s. — dodavatel plynovych nadob na vyéep piva a tocené coca — coly,
Madeta a.s. — dodavatel chlazenych potravin,

Mlada fronta a.s. — inzerce v Casopise Sedmicka,

Nowaco s.r.o. — dodavatel mraZenych potravin,

Patria Kobyli a.s. — dodavatel vina,

Philip Morris CR a.s. — dodavatel tabakovych vyrobk,

Pinot s.r.o. — dodavatel vina,

PSejova Jifia — Jeta — dodavatel vina,

Sedoxo Pass CR a.s. — dodavatel potravinovych stravenek,

Starobrno a.s. — dodavatel piva,

Syas s.r.0. — dodavatel potravinovych stravenek,

Synot Tip a.s. — dodavatel vyhernich automatt a reklamnich predmétu.
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Obr. 5. Logo firmy Synot Tip[20]

6.3 Cile spolecnosti

Cilem spolecnosti je zlepSeni a roz§ifeni restauracnich zatizeni v centru mésta Zlina a také

udrzeni si dlouhodobé kvality nabizenych sluzeb hostim.
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Mezi dalsi cile spolecnosti patii také vyrazné posileni image po velké rekonstrukci
restaurace a zvySeni navsStévnosti stavajicich, avSak i novych hosti. Déle dobrymi a
kvalitnimi sluzbami také zvyseni zisku za urcit¢ obdobi a udrzeni si stavajiciho dobrého

mista na trhu velkych restauraci.

Cilem spolecnosti je také vymezeni urcitych cilovych skupin, na které poté mohou

aplikovat své vhodné zvolené marketingové strategie.
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7 SITUACNI ANALYZA

7.1 Slozky makroprostiedi

Demografické prostiedi

V demografickém prostiedi zajimaji firmu predev§im lidé, ktefi vytvareji trhy. Vedeni
spole€nosti se zamé&fuje na velikost, v€k a tempo rlistu populace ve mésté podnikani. Dale

také o postoje, chovani a oekavané rozvojové trendy. [4]

Dle uvedenych udaji v tabulce je jasné viditelny pokles poctu obyvatel v mésté Zlin za
obdobi jednoho roku o 263 obyvatel. Je nutné zminit fakt, Ze pocet vystéhovalych obcant
je vyrazné vyssi neZz pocet pfist¢hovalych. Tato situace se mize projevit na navstévnosti

restaurace.

Tab. 1. Demografické udaje mésta Zlin pro rok 2008 [21]

Zlin 78 066 882 852 1170

1463 30 -293 -263 77 803

Technologické prostiedi

Na zaklad¢ technickych zprav a Gdaji poskytnutych vedenim spole¢nosti jsem vyhodnotila
soucasnou technologickou situaci provozovny. Vzhledem k dne$nimu vyvoji technologii
byl kladen velky diraz na co nejvétsi modernizaci a automatizaci provozu. Ze strany
pivovaru byl dodan systém skladovéani nepasterizovaného piva v objemnych tancich, coz
umoziuje spotiebiteli konzumovat pivo bez pfidavnych chemickych latek. Na kuchynsky
provoz byla jak ze strany KHS, tak i majitele upiena velka pozornost. Kuchyné byla
vyrobena v celonerezovém provedeni, vybavena pfistroji spliujici nejnovéjsi hygienické
normy. Zvlastnosti kuchyné je provedeni inteligentniho vzduchotechnického stropu GIF,
coz umoznuje fidit objem odsdvaného vzduch v riznych ¢astech kuchyné. Cely provoz
restaurace je vybaven vzduchotechnickym potrubim, které umoziuje jak vytapéni, tak i
klimatizovani danych prostor. Dal§i vyhodou modernizace provozu je propojeni

skladového, pokladni a ucetniho systému, coz zjednodusilo celkovy proces naskladnéni,
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prodeje a zauctovani. Tento systém také umoznuje okamzitou kontrolu a ptehlednost
ucetnictvi a neposledni fad¢ také usporu lidského faktoru. Na pozadavek majitele byl
V celém prostoru restaurace nainstalovdn kamerovy systém, umoznujici jak kontrolu

personalu, hostt, tak i1 v piipadé nedovoleného vniknuti identifikaci podezielého.

Ekonomické prostiedi

Dle zjisténych udaja v tabulkdch tab. 2. a 3. jednoznacné vyplyva dopad soucasné
ekonomické krize na ekonomiku mésta a obcanii samotnych. Tato situace je nejlépe
viditelnd na vyvoji nezamé&stnanosti, ktera se b&hem roku zvysila témét dvojnasobné.
Tento stav se vyrazné projevil na vysi prumérné mzdy, ktera klesla za sledované obdobi o
1 982 K¢&. Z téchto udaji pro vedeni restaurace vyplyva, ze ekonomicka situace ve mésté
neni piili§ pfizniva a obané mésta nevynalozi tolik finan¢nich prostiedkti na sluzby jako

vV minulém obdobi. Proto je nutné pfizplsobit chod restaurace sou¢asnym podminkam.

Tab. 2. Vyvoj poctu nezaméstnanych v mésté Zlin [22]

Pocet
nezaméstnanych

5 465 7 446 8 263 9 346

Tab. 3. Vyvoj primeérné mzdy v méste Zlin [23]

Zlin 20 401 18 419

Ceska republika 23 542 21778

Socialni a kulturni prostiedi

Mésto Zlin zaznamenalo V poslednich letech vyrazny nértst v oblasti socialni a kulturni.
Probéhla zde vystavba nového studijniho centra, obchodniho centra véetné multikin a
v soucasné dobé probiha vystavba nového kongresového centra. Tyto kroky maji za
nasledek stale vzriistajici pocet studentli, ktefi se vyznamné podileji na zvySeni poctu
klientl restaurace, cemuz chtéji majitelé firmy uzpisobit nabidku sluzeb a poradanych

akcli.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Kulturni vybavenost mésta Zlin:

Vetejna knihovna, multikino, méstské divadlo, muzeum, galerie, sttedisko pro volny c¢as

déti a mladeze, zoologicka zahrada, lazeniské 1éCebny, atd.
Socialni vybavenost mésta Zlin:

e Skolstvi — 26 matetskych kol, 15 zakladnich §kol, 3 odborné ugilisté, 2 gymnazia,
8 stifednich odbornych $kol, 7 Skol specialnich, 5 zakladnich uméleckych Skol, 1
vysoka skola, 4 jazykové skoly, 4 vyssi odborné skoly.

e Socidlni péce — ustavy socidlni péce pro dospélé a mlddez, domy s pecovatelskou
sluzbou, domovy dichodcti, uUfad price, domovy pro piechodny pobyt

S pecovatelskou sluzbou.

e Zdravotnictvi — Sdruzena ambulantni zafizeni, nemocnice, odborné 1écebné ustavy,
1é¢ebna pro dlouhodobé nemocné, ostatni liizkova zafizeni, samostatné ordinace
praktického lékafe pro dosp€lé, déti a dorost, samostatné ordinace lékare
specialisty, zafizeni 1ékarenské péce, jesle, stfedisko zachranné sluzby a rychla

zdravotnick4 pomoc, transfuzni stanice.

e Sport — koupalis$té a bazény, hiisté, télocviény, stadiony kryté i oteviené, zimni

stadiony kryté i oteviené. [24]

Politické prostredi

Ze strany vedeni mésta Zlina byl na provozovatele ¢inén natlak, aby ustoupil od instalace
IVT - Interaktivni video terminaly. I kdyz tyto typy terminali nespadaji do jeho
kompetence. Toto se projevilo natlakem, pfevazn€ na Uredniky stavebniho Ufadu mésta
Zlin, ktefi provadéli neobvykle mnoZstvi kontrol a vyzadovali doklady, na které neméli

z pohledu jejich kompetence narok.

7.2 Slozky mikroprostredi

Trzni potencial — Poloha restaurace je na velmi strategicky vyhodném misté, jelikoz se
nachdzi v byvalém aredlu Svitu, kde se dnes soustfed’'uje mnoho malych i vétSich firem,
které¢ v dob¢ obéda mohou vyuzivat sluzeb restaurace. I v pracovni dobé, zde mohou firmy

uskuteciiovat sva obchodni jednéni s klienty ¢i dodavateli.
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Cena — Ceny sluzeb a zbozi jsou v restauraci zvoleny tak, aby vyhovovaly vétSiné
potencidlnim zdkaznikli a neodradily svou pftili§ vysokou cenou. AvSak nevyvolavaly

dojem niz$i cenové kategorie restauracniho zafizeni.

Konkurence — Jiz pied rekonstrukci majitelé analyzovali své nejvétsi konkurenty
v blizkosti a okoli. Podle vysledkti pak volili celkovy vzhled restaurace a celkovou image.

Mezi nejvetsi konkurenty patii:

e Restaurace Devitka
Mezi nesporné vyhody této restaurace patii stylovy interiér, vyhodna pozice v centru mésta
a také Sirok4a nabidka sluzeb, véetn¢ velkého vybéru piv. K nevyhoddm ovSem patii
neprofesionalni obsluha, na kterou si stéZzuje nejeden host. Déle také celkova nettulnost
prostoru, diky jeho rozsahu a velikosti. Za velkou nevyhodu povazuji polohu v druhém

patie a také velkou vzdalenost toalet od restaurace.

e Bowling Devitka
Velkou vyhodnou této restaurace je zcela novy zrekonstruovany moderni interiér a také
nové bowlingové drahy. Mezi dalsi vyhody, kterych miZe restaurace vyuzit je také
nedavna instalace LCD televizori. Za velmi dobry napad povazuji mySlenku majitel
potadat zde tane¢ni disco show. Jako nevyhodu vidim umisténi vyhernich automati u
vchodu do restaurace, velkd vzdalenost toalet od restaurace a dale mozny hluk

z bowlingovych drah, které mohou rusit ostatni hosty.

e Restaurace se zdravou vyZivou Prasad
Tato restaurace je vyjimecnd diky svému zaméteni vyluéné na zdravou vyZivu, coZ mlzZe
byt pro velkou vétSinu zakaznikd lakavé. Velkou vyhodou je také umisténi v byvalém
arealu Svit, kde se nachazi mnoho spolec¢nosti a proto také velké mnozstvi potencialnich
zékaznikli. Mezi dal$i pfednosti 1ze zatadit také piijemné stylové zafizeni a také moznost

odbéru jidel sebou. OvSem na druhou stranu musi zdkaznik pocitat s vyssi cenou.

e Vietnamské bistro v arealu Svit
Velkéd vétSina zdkaznikli davd prednost tomuto typu stravovani diky nizkym cendm,
rychlosti obslouzeni a moznosti vzit si zabalené jidlo sebou. Na druhou stranu lze fici, ze
mnoho zakaznik této skupiné obcanti pfili§ nedivétuje. Lidé si myslim, ze v této

restaurace jsou horsi hygienické podminky kuchyné, obsluha ¢asto pfili§ nerozumi Cesky.
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e Sit’ restauraci Potrefena husa
Diky image této restaurace lidé navstévu zde povazuji témét vzdy za zaruku kvality, diky
ovéfenému fetézei restauraci. Vzdy je zde obslouzi pfijemny a ochotny persondl a dobry
dojem také doladi kvalitni kuchyné, velky vybér piv a stylovy interiér. Restaurace je
umisténa pfimo v centru mésta, coz je vzdy povazovano za velkou vyhodu. Mezi nevyhody
této restaurace lze zaradit vyssi ceny a také nepiitomnost odsavani vzduchu, coz jde pfii

vetsim mnozstvi zakaznikt skuteéné citit.

e Restaurace v 51. Budové byvalého arealu SVIT
Tato restaurace ve velmi pohledném interiéru, se vyznacuje kvalitni ¢eskou kuchyni,
nadmérnymi porci jidla, nizkymi cenami a také moznost odbéru jidla sebou. OvSem
nevyhodou je zde poloha daleko od centra mésta, umisténi v 2 patie a také pro nckteré

hosty forma jidelny bez obsluhy.

Dodavatelé — dle ziskanych podkladii a smluv od majitel restaurace, patii mezi hlavni a

nejvetsi dodavatele:

Coca-cola HBC Ceska republika se sidlem Ceskobrodska 1329, 19821 Praha 9 - Kyje
CZ. Majitel se rozhodl pro tuto firmu zejména proto, Ze nabidla lepsi nabidku zboZi, vétsi
rabaty, vyrazngj§i pocet reklamnich pfedméti, vice provozniho zafizeni, jako jsou

chladnicky, osvétleni.

Nabidka tohoto dodavatele byla nejpiijatelnéjsi z divodu zdjmu na zlepSeni odbytu,
distribuce a zvySeni urovné prodeje jim vyrabénych a distribuovanych napoji na tzemi

Ceské republiky.

Prodejce na celou dobu ucinnosti smlouvy poskytne dodavateli za Ucelem umisténi
reklamy dodavatele prostor. Dodavatel reklamu navrhne, zhotovi a nainstaluje (po
vzajemném odsouhlaseni) a bude dbat, aby byl obsah reklamy v souladu se zakonem ¢.
634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. Reklama zlstane po celou dobu ve vlastnictvi
dodavatele, ktery provadi na zakladé¢ upozornéni prodejce upravy vzhledu poskozené
reklamy. Prodejce zajisti na vlastni ndklady veskera nutna povoleni k umisténi reklamy a
dale, v ptipadé potieby dle typu reklamy, dodévku elektrického proudu pro jeji osvétleni a
bude hradit nédklady na spotiebu elektrické energie. Ndjemné za prondjem reklamni plochy
¢ini za dobu instalace reklamy 100 000 K¢ s tim, Ze doba prondjmu pocina bézet dnem

instalace reklamy dodavatelem, nejdiive vSak dnem nabyti u¢innosti této smlouvy.
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N4jemné za prongjem reklamni plochy bude prodejci uhrazeno ptedem na obdobi ode dne

instalace reklamy do konce pfedpoklddané ucinnosti této smlouvy.

Prodejce se zavazuje v piipadé piedcasného ukonceni ucinnosti této smlouvy, ¢i pii
nedodrzeni podminek prondjmu plochy dle tohoto ustanoveni smlouvy vratit dodavateli
pomérnou ¢ast uhrazeného najemného za dobu, po kterou tato smlouva nebyla a nebude
fadné plnéna. Pokud prodejce neuhradi v dobé splatnosti, zaplati dodavateli z celkové

¢astky zakonny trok z prodleni.

Dodavatel bude po dobu tc¢innosti poskytovat prodejci bonus ve vysi 20 % z kupni ceny

zboZi prodejcem odebraného ve sledovaném obdobi a zaplaceného dodavateli.

Starobrno as. se sidlem Hlinky 160/12, 66147 Brno. Vyrobky dodavané firmou

Starobrno a.s.: Heineken, Krusovice, Starobrno, Breznak.

Smluvni strany se dale rozhodly, Ze prodejce nebude v provozovné za pouZiti vybaveni ¢i
zatizeni poskytnutého dodavatelem nabizet jiné tocené pivo. Dale se prodejce zavazuje, ze

krom¢ vyrobkl nebude v provozovné nabizet zadné pivo ani jiné ndpoje na bazi sladu.

Prodejni strategie dodavatele — prodejce je povinen po celou dobu trvani smlouvy
prezentovat vyrobky a nakladat snimi vsouladu s dohodnutou prodejni strategii

dodavatele, jejiz zakladni principy jsou stanoveny takto:

- prodejce je povinen zdrzet se jakéhokoliv jednani, které by mohlo ohrozit dobré jméno

dodavatele, véetn¢ dalSich subjekti patiicich do koncernu dodavatele, a vSech vyrobku.

- prodejce je povinen pouZivat propagacni materidly poskytnuté dodavatelem, napf.
sklenice s logem, ubrusy, pivni tacky, jidelni listky, samolepky s logem apod., vyluéné

v souvislosti s nabidkou ¢i prodejem vyrobkd.

- prodejce je povinen pouzivat vyCepni stojany oznafené logem dodavatele pouze
k ¢epovani vyrobkl a pouzivat dalsi propagacni pfedmeéty a zvlastni propagacni predméty

pouze pro ¢epovani, skladovani, chlazeni, prodej a nabizeni vyrobk.
- prodejce je povinen fadné oznacovat druhy to¢enych vyrobkl na vy€epnich stojanech.

- prodejce je povinen zdrzet se jakéhokoli oznafeni vyrobku, které by mohlo mast

kone¢ného spotiebitele, pfedevsim ve vztahu k obsahu nebo slozeni takového vyrobku.
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- prodejce je povinen pouzivat oznaceni vyrobku a dalsi duSevni vlastnictvi vlastnéné nebo

pouzivané dodavatelem pouze s ptedchozim pisemnym souhlasem dodavatele.

Finan¢ni bonus — smluvni strany se dohodly, Ze k dosazeni ucelu smlouvy poskytne
dodavatel pii splnéni podminek prodejci plnéni ve formé finan¢niho bonusu ve vysi 4 000
000 K¢&. Na poskytnuti finanéniho bonusu se vztahuji pfislusnd ustanoveni prévnich

ptedpisti upravujicich DPH, u¢innych ke dni uskutecnéni zdanitelného plnéni.

Dale se smluvni strany dohodly, ze dodavatel jako zvlastni bonus poskytne kazdych deset
hektolitri piva odebrané¢ho a zaplaceného prodejcem jeden KEG 50 L se slevou ve vysi
devadesat devét procent z nakupni ceny pfislusné znacky piva. Vyhodnoceni naroku na
zvlastni bonus budou smluvni strany realizovat do patnacti dnii po ukonceni kazdého

kalendainiho ¢tvrtleti.

Dodavatel je opravnén od prodejce pozadovat thradu sankce ve vysi procentualniho
dopoctu do jednoho sta procent z pétiny finan¢niho bonusu za kazdy Gplny kalendarni rok,

Vv némz neodebral dohodnuty objem.

Smluvni strany se dohodly, Ze v souladu s ustanovenim smlouvy dodavatel ve spolupraci
s prodejcem do provozovny =zajisti dodani a instalaci: vycepniho zafizeni, vcetné

piisluSenstvi a chladiciho zatizeni.

Smluvni strany se dohodly, Ze v souladu s ustanovenim smlouvy dodavatel ve spolupraci

s prodejcem do provozovny zajisti dodani a ptipadné instalaci propagacnich predmétu.

Synot Tip a.s. se sidlem Jaktaie 1475, 68601 Uherské Hradist¢ CZ. Majitelé si zvolili tuto
firmu jako partnera z divodu dobrého image a pfispéni vyznamnou finanéni ¢astkou jako
dar. Majitel tuto ¢astku ovSem vyuzije pro vybaveni a nakup novych movitych véci.
Majitel se v ptedmétu darovaci smlouvy zavazal k tomu, ze poskytne firmé Synot Tip

reklamni plochy ve své restauraci.

Propagace — V ramci spolecnosti neexistuje marketingové odd¢leni, ani zde neni ptidélen
pracovnik, ktery by se zabyval pouze marketingovymi zalezitostmi. Veskeré aktivity, které
se tykaji této oblasti, zajiStuje majitel restaurace ¢i provozni. Dosavadni provedend
reklama byla umisténa v ¢asopise Sedmicka, IN Zlin, dale probehl reklamni spot v Radiu

Kiss Publikum. Veskeré informace o restauraci, nabizenych sluzbach ¢i soucasnych
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akcich, si mohou zakaznici prohlédnout na webovych strankach. Déle jsou na restauraci
instalovany reklamnimi polepy. Pied restauraci se nachézi velkd reklamni tabule.
V posledni fadé je majetkem restaurace rozvozové auto, které je také polepeno reklamnimi

namgty.

Profil zakaznika — jedna z hlavnich skupin zakaznikli jsou konzumenti dobrého a
kvalitniho toceného piva. Vzhledem k tomu, ze se v restauraci to¢i vice nez 8 druhi piv,
tak prevazna vétSina zédkazniki je zastoupena muzi ve véku 30 — 55 let, ktefi jsou aktivni,
sportovné zaméfeni, maji radi kvalitu, spolehlivost, jsou konzervativni a neradi
experimentuji, tzn., ze se radi vraci K ovétené kvalitni znacce. Takovi hosté se radi
setkavaji s prateli u dobrého piva (tfeba i po sportu) v Cisté, pekné hospodé s kvalitni

obsluhou.

Dalsi skupinu zédkaznikl pfedstavuji zaméstnanci okolnich spolecnosti, sidlicich v byvalém
arealu Svit, ktefi navstévuji restauraci v dob¢ poledniho menu. Vedeni restaurace se snazi
vyuzit situace, kdy je ve Zlin¢ pies Skolni rok velké mnozstvi studentd, proto je menu
restaurace Vv urcity den v tydnu vyhodné upraveno pravé pro tuto skupinu zdkazniki. Do
posledni skupiny mulZeme zafadit sportovni fanouSky, ktefi diky velkoplosnym

obrazovkdm mohou sledovat sportovni utkani.
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8 SWOTANALYZA

SWOT analyzu jsem provedla jako néstroj pro zjisténi soucasné marketingové situace ve
firm¢. Analyza byla provedena ve spolupraci s majiteli, provoznim restaurace a ze

ziskanych internich zdrojt.
Silné stranky:

- dobré umisténi restaurace v centru mésta,

- cenova dostupnost,

- velky vybér pivnich znacek,

- moderni a stylové zatizeni,

- Vybaveni modernimi pfistroji a zatizenim,

- novy a atraktivni jidelni listek,

- nabidka poledniho menu s vybérem ze 4 jidel,

- vybér typicky ¢eské kuchyné z jidelniho listku,

- Vvybaveni LCD televizory v celém prostoru restaurace,

- moderni samovycepni stoly,

- Moznost sazek na sportovni penosy diky spole¢nosti Synot Tip,
- potadani tematickych kulinafskych akci,

- poradani hudebnich akei,

- Vvelka zrekonstruovana ,,zahradka®, s moznosti vyuziti v letni i zimni sezéné¢,
- Moznost vstupu se psy,

- velky pocet mist k sezeni,

- vyrazné€ dlouhd oteviraci doba,

- Moznost vyuZiti stolniho fotbalu a jukebox,

- cely prostor restaurace je klimatizovan.
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Slabé stranky:

nedostate¢nd motivovanost zaméstnanct,

- pri velkém poctu hosti nedostatek personalu, dlouha ¢ekaci doba,

- nedostatek neplacenych parkovacich mist,

- nedostatecna propagace a reklama potfaddanych akci a restaurace samotné,
- Vvelka vzdalenost toalet od prostoru restaurace,

- heexistence nekufackych prostor,

- neprili§ odborny a schopny provozni restaurace,

- nejasnost a nejednotnost v konceptu firmy,

nettulnost restaurace kvili velkému prostoru.
PrilezZitosti:

- prildkani zaméstnancti z firem v okoli byvalého aredlu Svit na bohatd poledni

menu,

- Upoutdni pozornosti novych sportovné zamétenych hosti diky vybaveni LCD

televizory,
- vyuziti vysledkl ankety na zjisténi spokojenosti a potieb zakaznik,

- zvySeny pfisun zakaznikl diky vétSimu poctu poradanych akci, napf. hudebnich

produkci,
- zvySeni kvalifikovanosti zaméstnanct a jejich motivace,
- moznost vyuziti velkého prostoru pro poradani disko show,
- priladkani zékaznik na potadané slevové akce a promo akce, napt. happy hours,
- rozvoj restaurace diky vyméné provozniho,

- aktualizace webovych stranek s novou sluzbou objednavek jidel on-line,
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vytvofeni nového marketingového planu a komunikace, pro ziskdni schopnosti

ptildkat novou klientelu,

vytvofeni ucelené¢ho konceptu restaurace.

Hrozby:

intenzivné vzristajici konkurence v okoli,
mozné vypoveézeni najemni smlouvy ze strany pronajimatele prostort restaurace,

moznost odlivu zdkaznikii z divodu nevole vici hracim automatiim v prostorach

restaurace,
v piipad¢ sledovani LCD televizort zédkazniky, je mozna mensi konzumace napojt,
z diivodu nedostatec¢né rychlé obsluhy, odliv zdkaznikt ke konkurenci,

Mmoznost stalé navstévy nezddoucich hostli, ktefi se objevovali i pred

zrekonstruovanim restaurace (drogové zavisli, bezdomoveci),

moZnost upadku restaurace diky neodbornosti a nezajmu provozniho.
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9 SOUCASNY STAV MARKETINGOVYCH CINNOSTI
RESTAURACE

V této kapitole budu analyzovat soucasny stav marketingovych a propagacnich aktivit
restaurace Canada Pub. Na zéaklad¢ této analyzy budou uvedeny nové navrhy na zlepseni

stavajiciho stavu.

9.1 Reklama

Inzerat v tisku

Inzeraty v tisku se jiz v urc€ité podobé objevily. Jednalo se o informacni upoutadvku
v ¢asopise Sedmicka. Obsahem této reklamy bylo pozvéani do nové oteviené restaurace
Canada Pub, dale obsahovala informace o oteviraci dob¢&, kontaktni adrese, véetné odkazu

na webové stranky a vycet nabizenych sluzeb.

samovyéepni stoly, pijem al

hrac h

www!canadapubcz
IISPUSTENAINGOVA
VERZEIWEBU!!!

Obr. 6. Ukdzka provedeného reklamniho

inzerdtu v casopise Sedmicka [25]
Radio
Zvukova upoutavka v délce 30 vtefin V mistnim raddiu Kiss Publikum jiz probéhla a dle
vysledki mnou provadéné sondy vyplyva, Ze ji hosté restaurace malokdy zaslechli nebo je
témef nezaujala. Dle mého nézoru je tato upoutavka nezajimava, hudba v pozadi je pfilis
agresivni. Spot neobsahuje zadny vtip, ¢i vyrazny slogan, pomoci kterého by si lidé tuto

reklamu zapamatovali.
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Plakaty a letaky
Tuto formu propagace spole¢nost dosud nevyuzila.
Internet, webové stranky a elektronické nakupy

Restaurace provozuje své webové stranky www.canadapub.cz. Tyto stranky nebyly
vytvofeny zadnou specializovanou agenturou, a piesto jsou dobie graficky provedeny,
prehledné a zdkaznik zde nalezne informace o oteviraci dobé¢, jidelnim a napojovém listku,
online rezervace, rozvrh poledniho menu na cely tyden a v neposledni fadé také fotografie
celé restaurace. Velmi kladn€ Ize ohodnotit mySlenku prezentovani restaurace, kdy na
foceni restaurace byly pozvany Ceské Miss roku 2007 Lucie HadaSova, Elisavet
Charalambidu a Michaela Rehékova. Pravidelnou aktualizaci stranek zabezpeduje jeden

Z majiteld restaurace.

ROZVOZ DO 02:00 =
PIZZA 1 HLAVNI JIDLA
RESTAURACE ;’

(PIZZERIEELH
HOME Vitejte na internetovych strankich nové zrekonstruované puedni neny:
MENU pivnice a pizzerie CANADA PUB. Fow
NAPOJOVY LISTEK
VINNY LISTEK ziTREISi MENU:
JfpeLng LisTEK Paaban

PIZZA LISTEK

AKCE

MAPA

ON-LINE REZERVACE
KONTAKT

Provozni doba

So: 5:00-03:02 Nabizime irokou Skilu sfeb, 7 druhd tofeného piva vé. piva z tankd,
b 9:00-24:00 celoklimatizovanou restauraci a pfijemnée posezent na 2 zahrddkdch.

Vafime aZ do ZAVIRACI DOBY!

CANADA PUB, s.r.0.
&7';'%\;5;&2‘52 Dile vyuFijte také moZnost zahrat si v nasi herné & sledovani sportovnich prenost
ve Sportsaru.

www.canadapub.cz
tel.; 573 776 573

WIFI zpAarRMA!!!

LOGIN: canadapub
PASSWORD: welcome

2009 CanadaPub, 5.7.0, Gahurova 5255, 750 01 Z6in, tel.: 573 776 573

Obr. 7. Vzhled internetovych stranek CANADA PUB [26]
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Logo spolecnosti

Jako logo restaurace byl vyuzit Cerveny javorovy listek, do kterého zasahuje cerny
pismem, nazev restaurace. Dle mého nazoru je jednouché, vyrazné a snadno
zapamatovatelné. Logo restaurace je pouzivano na vsSech propagacnich materidlech
restaurace. Je také znazornéno na uniforméch persondlu, coz vypadd profesiondlné a

celkovy vzhled ptsobi jednotné.

NADA
U

www.canadapub.cz

Obr. 8. Logo firmy CANADA
PUB [26]

Reklama v interiéru restaurace

Reklama v misté restaurace neni pfili§ precizné provedena. Jsou zde umistény pouze
reklamni chladnic¢ky s logy dodavateld, ¢i jiné reklamni pfedméty s t€émito logy, avSak
upozornéni na samotnou restauraci postradam. I letdky na soucasné akce ¢i vyhodnou
nabidku chybi a myslim si, Ze jsou zdkazniky opomijeny. Napfiklad tydenni poledni menu
je pséno personalem na skla oken uvniti restaurace, toto je dle mého ndzoru nevyrazné a
pusobi to lacinym dojmem. DalSi upozornéni na menu je umisténo na kazdém stole

V restauraci, avSak papir je nezajimavy a ¢asto nedokaZe upoutat pozornost hosta.

9.2 Podpora prodeje
SoutéZe, hry a sazky
Dosavadni provadéné akce v restauraci byly naptiklad:

e (Canadsky pivni tyden - v terminu od 7. 9. - 13. 9. 2009 z4kaznik, ktery v tomto
obdobi vypil 4 piva jakéhokoliv druhu, dostal v restauraci 5. pivo zdarma,

e po konzumaci tii panakt ur¢itého alkoholu dostal host darek zdarma,

e (Canadskd stfeda pro studenty - kaZzdou stfedu po cely Skolni rok porada
restaurace zlevnéné nabidky na michany napoj a piva. Kazdy tyden se jednalo o
jiny druh michaného népoje a piva to¢eného z tanku za velmi vyhodnou cenu,

e nove byla zavedena také vikendova menu.
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Merchandising

Diky tomu, Ze prostory restaurace jsou noveé zrekonstruovany, vse pisobi novym a ¢istym
dojmem. Design restaurace je zvolen vhodné¢ a celkové ladi s charakterem mésta. Reklama
je zde umisténa na sklech venkovni ,,zahradky*, kde se nachazi polepy s logy restaurace a
nejvyznamnéj$ich partnert. Déle se nad hlavnim vchodem do restaurace nachéazi velké
osvétlené logo spolecnosti Starobrno a také velkoplosnd tabule snazvem a logem

restaurace, otviraci dobou apod.
Zabavné akce, Eventy

Mezi potadané akce, které zde za kratkou dobu provozu probéhly, patiéi napt. koncert
skupiny Bob a Bobek, prodlouzené oteviraci doba v pribéhu Barum Rally Zlin, kdy byl

pro navstévniky zajistén otevieny vyhled ze zahrddky na projizdénou trasu.
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10 DOPORUCENI NA ZLEPSENI MARKETINGOVYCH CINNOSTI

Formulace marketingovych cili — na vySe zvolené cilové skupiny se budu snazit
navrhnout co nejlépe zvolené marketingové aktivity, které povedou ke zvySeni
navstévnosti restaurace, k ziskani novych zdkaznikii, posileni image a povédomi o

restauraci a také samoziejme zvySeni zisku.

Marketingové strategie — mym cilem bude, aby vedeni spolecnosti pochopilo, Ze
marketingové aktivity jsou klicové pro udrzeni a ziskani novych zakaznikl, a proto je
nezbytné, aby se této oblasti vénoval odpovidajici pracovnik. V soucasné dob¢ tomu tak
neni a je to velmi znat na kvalité vystupu provadénych marketingovych aktivit. Souc¢asné
vim, Ze v nyn&j$i dobé, kdy je restaurace v uplnych zacatcich, nelze po majitelich chtit
vyrazné financni prostfedky na propagaci a prostfedky na zajiSténi marketingového
odbornika. Proto bude mym ukolem naleznout co nejvhodnéjsi marketingové feSeni, které

ovSem vyrazn¢ nezatizi financni situaci restaurace.

Komunika¢ni mix — dle mého nazoru je vhodné vybrat pro potieby restaurace nasledujici

polozky komunikaéniho mixu.

Tab. 4. Polozky komunikacniho mixu [viastni zpracovani]

Inzeréty v tisku Soutéze, hry, sazky Adresné zasilky
Radio Merchandising Elektronické nakupy
Plakaty a letaky Kupony
Internet Zabavné akce
Webové stranky
Reklama v interiéru
restaurace

Inzerce v tisku se ovéfila jako Gcelny prosttedek komunikace se zakazniky, proto bych
V obdobné ¢innosti i nadale pokracovala, ovSem v tom rozdilu, Ze inzerat bude vychazet v

regiondlnich Casopisech, denicich a tydenicich. Chtéla bych se zaméfit zejména na
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neplacené formy tiskovin (napf. Sedmicka), protoze dle mého nézoru, tyto tiskoviny cte
mnoho Ctenafi, diky jejich dostupnosti. Dal§i moznosti jak oslovit zakazniky je inzerce
Vv placeném tisku. Zaméiila bych se zejména na regionalni mutace deniku Mlada fronta
dnes, ktery je podle vyzkumu jednim z nejctenéjSich ve Zliné. Inzeraty by mély vychazet
pouze Vv Case, kdy se restaurace rozhodne usporadat urCitou marketingovou akci (napf.

ochutnavka vin).

Reklamu prostiednictvim radia bych nadale jiz nevyuzivala, z divodu vysledki provadéné

sondy. Usettené finanéni zdroje bych vyuzila na jinou u¢innéjsi formu propagace.

Jednim z mych navrhii je umisténi plakati do nesvételnych miniboardi na zastavkach
MHD, dale na reklamni sloupy v ulici Tt. T. Bati — p&si zona, letaky uvniti vozidel MHD
systém ,,Horizont®, i letak dovnitf linek €. 1, 2, 4, 6, 36. Polep zadni ¢asti vozidla méstské
hromadné dopravy, ktery shleddvam jako jeden s nejviditelnéjSich a nejfrekventovangjSich

moznosti propagace.

Co se ty¢e webovych stranek, postradam informace o poradanych akcich a soutézich a také
bych ptidala moznost objednavek jidel online. Dal§i formu upoutani pozornosti
prostfednictvim internetu by byla moZnost vyuziti bannerovych reklam, které by vSak pro

vedeni restaurace byly zbyte¢n¢ finan¢né nékladné.

Vyhodné akce a soutéZe poradané restauraci by meély byt v prvni fad€ vzdy umistény na
webovych strankach restaurace, dale by jejich prezentace méla mit jednotny styl, kterym
bude plisobit na zdkazniky. Mé&la by byt navrZena napt. Sablona, dle které se budou akce a
soutéZe prezentovat. Seznam tydenniho poledniho menu by mél byt psan na vyraznych
tabulich u vSech vstupli do restaurace, nikoli na oknech uvnitf prostor. Na stolech by se
mély nachazet napt. stojany, do kterych se umisti tato nabidka na zajimavém a vyrazném
papiru.

Provozovna v tak velkém prostoru, v jakém se prave restaurace Canada Pub nachézi, nemé
jinou mozZnost jak ziskat zakazniky, neZ pravé potfaddani zajimavych a lakavych akci. Proto

bych mezi dalsi provadéné akce v budoucnu zaradila napf.:

e Kkazda desata pizza zdarma,
e Stastna sedmicka — kazdé 7 pivo zdarma,
e Happy hours — 1-2 hodiny, kdy chodi do restaurace nejmin lidi — akce napt. pivo za

15 K¢ ¢i zlevnéna cena na urcity nealkoholicky napoj,
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e tyden specialit — napf. vepiové hody, husi hody, rybi speciality nebo napft. italska
kuchyng,

e soutéz o nejvyssi ucet v 1 mésici — vitéz obdrzi zadarmo napt. becku piva nebo,
kupén na utratu za 500 K¢,

e pii zakoupeni poledniho menu kava zdarma (napt. 1 tyden v mésici),

e slevy na pivo pii dileZitych sportovnich pienosech.

Dal8im navrhem je uplné zruSeni vypisu poledniho menu na skla uvniti restaurace. Toto
menu bych umistila u kazdého vchodu do prostor restaurace, prostfednictvim vzhledné
tabule. Dalsi forma prezentace poledniho menu je umisténa na kazdém stole v restauraci,
ovSem tento papir je nevhodny, je nachylny na uSpinéni, celkové snizuje dojem z
navstiveného mista. Proto bych navrhla vlozeni tohoto listu do prihledné foliové slozky.

Pti uspinéni papiru s nabidkou, jej musi personal vymeénit za novy.

Vyuziti slevovych kupénh restaurace doposud nevyuzila, ovSem ja v ném spatiuji
vyznamnou moznost jak upoutat zdkaznika. Moznosti by bylo vytvofeni karticek na 10.
pizzu zdarma, jak pii vyuziti rozvozu, tak piimo v restauraci. Kupon by obdrzel pii platbé

prvni pizzy od personalu restaurace a platil by na veskery vybér pizz z jidelniho listku.

Potencialni zdkazniky je moZné ziskat i pomoci adresnych zésilek, které by mohlo vést k
vyraznému zvyseni navstévnosti v dobé poledniho menu. Kazdy host v dobé obéda by tak
byl osloven personalem, zda nema zajem o zaslani nabidky poledniho menu na jeho e-
mailovou adresu. Na zakladé obdrzenych e-mailovych adres by vedeni spole¢nosti
vytvofilo databazi zakazniki, kterym by zasilalo elektronické letaky a nabidku pfedem

pfipravovanych akci.
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11 ROZPOCET A FINANCNI PLANOVANI
Trolejbus

e Zadni polep na 6 mésictiu linek ¢. 2 a 6

o Zadni polep 3500 K¢ * 6 mesict * 2 linky = 42 000 K¢
o Montaz 3500 Ke*2=7000 K¢

o Odstranéni 1000Ke*2=2000K¢

Obr. 9. Ukazka zadniho polepu vozidla MHD[27]

e Letaky uvnitf linek 1, 2, 4, 6, 36 (4 letaky ve dvou vozech v kazdé z linek)
o Prongjem 4 letaky * 10 linek * 46 K¢ * 6 mésict = 11 040 K¢
o Tisk letaki 300 ks * 6,70 K¢ =2 010 K¢

Obr. 10. Ukazka letdkit uvniti vozidla MHD[2T]
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e Systém ,,Horizont* uvniti vozi MHD

o Prongjem plochy 10 vozl/1 plakat * 6 mésici * 2 860 K¢ =17 160 K¢

SV

Obr. 11. Ukazka systému,, Horizont * uvnitv

vozidla MHD[27]

e Reklamni sloupy na ulici Tt. T. Bati

o Prongjem 12 000 K¢

wO O

Ve L

0Om
)

,ﬂ N
Ll

Obr. 12. Ukdzka rekiamniho
sloupu[27]
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e Nesvételné miniboardy na trase smér centrum — smér Jizni svahy
o Prongjem 6 mesicu * 3 000 K¢ =18 000 K¢

Obr. 13. Ukazka nesveételnych miniboardii [27]

e Inzerce v programovém mesicniku IN Zlin
o Cena inzerce 6 mésict * 5 355 K¢ =32 130 K¢

CELKOVA CENA: 143 340 K&

Majitelé restaurace byli ochotni vénovat na propagaci 150 000 K¢, ¢emuz jsem také
veskeré mé navrhy uzpusobila. VySe uvedené reklamni akce budou uskuteénény na pul
roku, konkrétné v obdobi od biezna do srpna 2010. Toto obdobi je vhodné z divodu
pékného pocasi, diky kterému se na ulicich objevuje vice lidi, a mnohem vice si v§imaji

svého okoli.

Zbylou ¢astku z 150 000 K¢ bych poté rozdelila pro reklamni agenturu, ktera uskutecni

graficky navrh plakatt a také na samotny vytisk velkoplosnych plakatd, kupont atd.
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12 KONROLA PLNENI

vvvvv

kompetenci provést vyhodnoceni jeho aplikace a provedeni naslednych opatteni.

Proto bych tuto problematiku doporuéila pro zpracovani jinému studentovi do jeho
bakalaiské prace. Student by mél provéfit zejména tyto oblasti: nartst trzeb, zvyseni poctu
zékaznikli, zvySeni povédomi o restauraci a provadénych akci, zlepSeni motivovanosti a
tim 1 vykonu personalu. Na zakladé¢ marketingového vyzkumu ovéfit, zda byla navrzena

strategie a komunikace Uspé$nd. V pripad¢ negativniho efektu, vytvofit napravna opatieni.
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ZAVER

Tématem této bakalaiské prace bylo sestaveni marketingového planu pro spolecnost
Canada Pub s.r.o., ktera v centru Zlina provozuje stejnojmennou restauraci. Podminkou
bylo pouze zakomponovani silnych stranek, kterymi jsou nové zrekonstruovany interiér a
restaurace samotné, velky vybér to¢ené¢ho piva a novy jidelni listek, bohatd nabidka
poledniho menu, moderni samovycepni stoly a LCD televizory. Pfedem déana byla také
cilova skupina zdkaznikii — konzumenti kvalitniho piva, sportovni fanousci a zaméstnanci

okolnich firem, jako potencialni hostl pfi polednim menu.

Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou cast. Cilem teoretické prace bylo
prostudovani nasledujici problematiky marketing, marketingové filozofie, marketingovy
mix a komunikace, marketingovy plan a jeho role ve strategickém fizeni, marketingového
vyzkumu. Tento cil byl bezezbytku naplnén. Duraz byl kladen zejména na oblast
marketingového planu, kterému se vénuji podrobné&ji, jelikoz toto téma je zasadni pro

vypracovani me prace.

Pro praktickou cast bylo vyty¢eno nékolik hlavnich cili. Prvnim cilem bylo vytvoireni
profilu spolecnosti. Ten obsahuje jeji historii, zakladni tdaje o firmé€, pocet zaméstnancil,

nejdulezitéjsi partnery a dodavatelé a strategické cile spole¢nosti.

Druhym cilem bylo analyzovani soucasného stavu pomoci situatni a SWOT analyzy.
Situacni analyza studuje makro a mikroprostiedi, v némz se restaurace nachazi. Soucasti
makroprostiedi jsou nasledujici oblasti: demografie, technologie, ekonomie, socialni a
kulturni oblast a politické prostfedi. Mikroprostfedi definuje oblasti jako: trzni potencial,
cena, konkurence, nejvyznamngj$i dodavatelé, propagace a profil zakaznika. Ze situacni
analyzy lze vycist, Ze ve mésté je siln¢ zastoupena cilova vékova skupina obyvatel. Déle je
pro dobry chod restaurace uziteCny vyvoj v technologii. Jako pozitivni lze uvést
strategickou polohu v centru mésta, avsak s hrozbou vysoké konkurence a také vyhodné

dlouhodobé smlouvy s dodavateli.

Dale byla vytvofena SWOT analyza, kterd obsahuje silné a slabé stranky, ptileZitosti a
hrozby spolecnosti. Za nejvyznamnéjsi silnou stranku povazuji rekonstrukci a celkovy
novy interiér restaurace. Nejzasadn€j$i slabou strdnkou je nedostateCna propagace
pofadanych akci a restaurace samotné. Nejvyraznéjsi a nejlépe vyuZitelnou pfileZitosti je

vytvofeni uceleného a jednotného konceptu firmy a vyrazné zvySeni poctu pfipravovanych
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akci. Za velkou hrozbu povazuji moznost tpadku restaurace diky neodbornosti a nezajmu

provozniho.

Tietim cilem bylo shrnuti dosavadnich marketingovych ¢innosti a komunikace, které bych
zhodnotila jako nevyrazné, které doposud zakazniky pfiili§ nezaujalo a nové neziskalo.
Proto bylo mym ukolem navrhnout efektivnéjs§i marketingovy plén vcetné¢ komunikace.
Nejprve jsem stanovila nové marketingové cile a strategie, od nichz se dale odviji
navrhované aktivity. Mezi tyto aktivity patii zejména reklama v tisku, reklama
prostiednictvim méstské hromadné dopravy, konkrétn€ se jednd o miniboardy, reklamni
sloupy, letaky ,,Horizont* uvnitt vozidel a také polep zadni ¢asti vozidla. Vse je zobrazeno
na praktickych obrazcich. Dale navrhuji aktualizaci webovych stranek restaurace.
Revoluéni je zavedeni on-line objednavek jidel. Zadkazniky by mély ptildkat také pofadané
promo akce, napt. happy hours, slevové kupdny ¢i soutéz o nejvySsi zaplaceny ucet

V jednom mésici.

Poslednim provedenym krokem bylo vymezeni rozpoctu, jehoz vysSe byla stanovena
vedenim restaurace na 150 000 K¢. Nejvetsi ¢astka je investovana do reklamy v méstské
hromadné dopravé. Zbyld Cast je pouzita na honorat pro reklamni agenturu, vytisk

propagacnich materiald.

Jelikoz kontrolu vyty¢enych cili nemohu provést jiz v ramci této prace, navrhuji ji jako

téma pro dalsi studenty a zaroven nastinuji zpasob jejiho provedeni.
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ZUSAMMENFASSUNG

Dem Thema dieser Diplomarbeit war eine Zusammensetzung vom Marketingplan fuer die
Gesellschaft Canada Pub GmbH, die im Zentrum von Zlin das gleichnamige Restaurant
betreibt. Der Bedingung war nur die Einbeziehung der starken Seiten, denen das neu
instandgesetzte Interieur und das Restaurant als solche, die grosse Bierauswahl und die
neue Speisekarte, das reiche Angebot des Mittagsmenues, die modernen Schankautomaten
und LCD-Fernseher sind. Es wurde auch die Zielgruppe der Kunden gestellt — die
Konsumenten des guten Biers, die Sportfans und die Mitarbeiter der umliegenden Firmen,
wie der moeglichen Gaeste beim Mittagsmenue.

Die Arbeit ist auf den theoretischen und den praktischen Teil verteilt. Dem Ziel des
theoretischen Teils war das Studium folgender Problematik — Marketing, Marketing-
philosophie, Marketingmix und Kommunikation, Marketingplan und seine Rolle in
strategischer Steuerung, in der Marketingforschung. Dieses Ziel war restlos gefuellt. Ein
Nachdruck war vor allem auf das Bereich des Marketingplans gelegt, dem ich naeher

widme, da dieses Thema grundsaetzlich fuer die Verarbeitung meiner Arbeit ist.

Fuer den praktischen Teil wurden einige Hauptziele gesetzt. Dem ersten Ziel war eine
Bildung vom Gesellschaftsprofil. Das beinhaltet ihre Historie, die Basisinformationen
ueber die Gesellschaft, die Anzahl der Mitarbeiter, die wichtigsten Geschaeftspartner und

Lieferanten und die strategischen Ziele der Gesellschaft.

Dem zweiten Ziel war die Analyse des jetztigen Standes mittels der Situations- und der
SWOT-Analyse. Die Situationsanalyse studiert die Makro- und Mikroumgebung, in der
sich das Restaurant befindet. Dem Bestandteil der Makroumgebung sind folgende
Bereiche: die Demographie, die Technologie, die soziooekonomische und politische
Umgebung. Die Mikroumgebung definiert die Bereiche wie: das Marktpotential, der Preis,
die Konkurenz, die wichtigsten Lieferanten, die Werbung und der Kundenprofil. Von der
Situationsanalyse kann man ablesen, dass in der Stadt sehr stark die Zielaltersgruppe der
Bewohner vertreten ist. Weiterhin ist fuer den guten Betriebsablauf eine Forschung der
Technologie effektiv. Als positiv kann man eine Strategielage im Stadtzentrum erwaehnen,
aber mit der Drohung der grosse Konkurenz und auch eine guenstigen langfristigen

Vertraege mit den Lieferanten.

Weiterhin wurde die SWOT-Analyse erstellt. Sie beinhaltet die starken und die schwachen

Seiten, die Angelegenheiten und die Drohungen der Gesellschaft. Fuer die wichtigste
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starke Seite betrachte ich die Rekonstruktion und das gesamte neue Interieur des
Restaurants. Der grundsaetzlichen schwachen Seite ist eine unreichende Werbung der
veranstalteten Aktionen und das Restaurant als solche. Der bedeutendesten und am besten
ausnutzbaren Angelegenheit ist eine Bildung vom geschlossenen und einzelnen Konzept
der Gesellschaft und eine markante Anzahlerhoehung der veranstalteten Aktionen. Fuer
eine markante Bedrohung betrachte ich auch die Verfallsmoeglichkeit durch der

Dilettantentum und der Interesselosigkeit vom Wirt.

Dem dritten Ziel war die Zusammensetzung der bisherigen Marketingstaetigkeiten und
Kommunikation, die ich als neutral auswerte, die die Kunden bis jetzt nicht viel
interessiert und die neuen Kunden nicht angezogen hat. Deswegen war meiner Angabe
einen effektiveren Marketinsplan inkl. Der Kommunikation vorzuschlagen. Ich habe zuerst
neue Marketingsziele und Strategie festgelegt, von denen sich weiter die vorgeschlagenen
Taetigkeiten abwinkeln. Unter diesen Taetigkeiten gehoert vor allem die Werbung in
Presse, die Werbung mittels des staedtischen Massenverkehrs. Es handelt sich konkret um
die Miniplakattafel, die Litfasssdule die Werbezettel ,,Horizont* innerhalb der Fahrzeuge
und auch das Abkleben vom Fahrzeugheck. Alles ist an praktischen Bilder dargestellt.
Weiterhin schlage ich eine Aktualisierung der Webseiten des Restaurants vor.
Revolutiondr ist eine Einfuehrung der On-line-Gerichtsbestellung. Auch die veranstalteten
Promo-Aktionen, z. B. Happy hours, die Gutscheine oder ein Wettbewerb ueber die

hoechste Rechnung in einem Monat sollten die Kunden anlocken.

Der letzte Schritt war eine Budgeterstellung, ihre Hoehe wurde durch Geschaeftsfuehrung
an 150 000 CZK festgelegt. Die hoechste Summe ist eine Investion in die Werbung im
staedtischen Massenverkehr. Der Rest ist fuer das Honorar der Werbungsagentur, des

Ausdruckes der Werbematerials benutzt.

Da ich die Pruefung der vorgesteckten Ziele nicht in dieser Arbeit durchfuehren kann,
schlage ich sie als ein Thema fuer weitere Studenten vor und gleichzeitig entwerfe ich das
Verfahren ihrer Durchfuerung.
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Rozvozovy automobil firmy Canada Pub



PRILOHA P II: PRUZKUMNA SONDA OBLIBENOSTI
RESTAURACE

Dobry den,

mé jméno je Iveta Horakova, jsem studentkou UTB ve Zliné. V restauraci Canada Pub

vykonavam povinnou praxi ve ¢tvrtém ro¢niku. Zavérem mé praxe bude bakalaiska prace,

ke které nutné potfebuji zhodnotit situaci pomoci dotazniku ¢i sondy.

Proto bych Vam byla velmi vdécna, kdybyste vénovali chvili svého ¢asu a vyplnili mi nize

uvedené otazky.

Mnohokrét dékuji

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

10)

Libi se Vam novy vzhled restaurace?

ano ne nevim

Jak ¢asto navS$tévujete tuto restauraci?

Ix tydné 2x tydné jinak (prosim vypiste)
Povazujete za vyhodu dlouhou otviraci dobu?

ano ne nevim

Jste spokojeni s nabidkou poledniho menu?

ano ne nevim

Vyuzili by jste moZnost uspoi-adat v téchto prostorech napf. oslavu narozenin, ¢i svatebni
hostinu, nebo jinou akci?

ano ne nevim

Vyuzili jste nékdy moZnost rozvozu nasich jidel zdarma?

ano ne

Jste spokojeni s ochotou a vykonem personalu?

ano ne nevim

Setkali jste se v této restauraci s néjakym problémem, obtiZi?
ano ne (pokud ano, pak prosim vypiste)
Vadi Vam prFitomnost vyhernich automati v prostorech baru?
ano ne nevim

Vsimate si reklamnich upoutavek restaurace Canada Pub?

ano ne (pokud ano, pak prosim vypiste, o které se jedna)



