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ABSTRAKT

Bakalafska prace zabyvajici se tématem Marketingové komunikace restaurace Sunset ve
své teoretické Casti popisuje marketing sluzeb, zakladni vlastnosti sluzeb a zivotni cyklus,
marketingovy mix sluzeb a také samotnou marketingovou komunikaci v ramci sluzeb. Teo-
retickd cast je zakoncena vymezenim metodologie prace, ktera je podstatna pro potieby
praktické ¢asti. Soucasti metodologie jsou také vyzkumné otdzky urcené k ovéteni. Prak-
tickd ¢ast popisuje jednotlivé slozky makroprostiedi, zahrnujici situa¢ni moznosti dané
lokality, dale slozky mikroprostiedi, nastinujici aktualni situaci podniku, jeho cilovou sku-
pinu, sté¢Zejni dodavatele a zejména porovnani s konkurenénimi subjekty. Soucasti praktic-
ké casti je SWOT analyza popisujici aktualni marketingovou situaci daného podniku a také
samotnd kapitola zabyvajici se marketingovou komunikaci restaurace. Praci uzavira dotaz-
nikové Setieni, na jehoz zakladé jsou ovéfeny vyzkumné otazky a definovdna zavéreéna

doporuceni v ramci marketingové komunikace restaurace.

Kli¢ova slova: marketing sluzeb, zivotni cyklus sluzeb, marketingovy mix sluzeb, marke-
tingova komunikace, marketingovy vyzkum, SWOT analyza, analyza konkuren¢niho pro-

stiedi

ABSTRACT

The topic of this thesis is A Marketing Communications of the Sunset restaurant. A theore-
tical part describes marketing of services, their basic properties and life cycle of services,
marketing mix of services and marketing communication within the services. A theoretical
part is finished defining the methodology of work that is meant for a practical part. The
research questions to verify are part of the methodology. A practical part describes a vari-
ous components of the makroenviroment, including situational possibilities of the place,
components of the microenviroment, describes the current situation of the company, the
main customers, important suppliers and compared to the competition entity especially.

The SWOT analysis, describes the current marketing situation of the company, is part of a



practical part. Section describes marketing communications of the restaurant is part of a
practical part also. The thesis is conluded by questionaire survey, the research questions are
then verified by analysis of the research results and defined the recommendations in he

context of marketing communications.

Keywords: service marketing, service lifecycle, service marketing mix, marketing commu-

nications, marketing research, SWOT analysis, analysis of competition
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UvVOD

Vyznam sluzeb a dlraz na jejich kvalitu zejména v oblasti gastronomie ma v dne$ni dob¢
neustale rostouci tendence. Vzhledem k Siroké konkurenci v oblasti gastronomickych zafi-
zeni se rychle zvysuji i pozadavky a naroky zakaznikt na trhu. Sluzby poskytované v oboru

gastronomie prosly v Ceské republice dlouhym vyvojem a maji letitou tradici.

Za timto vyvojem se skryvaji zejména v dnesni dobé se neustale a rychle ménici trendy,
které nuti provozovatele restauracnich zatizeni ke zlepSovani, inovacim a ptizpiisobovani

se pomérné dynamickym pozadavkim trhu.

Byt dlouhodobé spésny v dneSnim konkurenci pfesyceném trhu neni snadné a nestaci se

jen spoléhat na teoretické zasady a manazerské schopnosti.

Prave v oblasti gastronomie je dilezité nejlépe jiz predem vedét, jak zdkaznika zaujmout a
jak snim v 8ir§im vyznamu slova , komunikovat®. Pro vytvofeni Usp&$né marketingové
komunikace restauracniho zafizeni ma vyznamnou roli uméni odhalit poZzadavky a piani

zakaznika a aplikovat tyto naroky vV rdmci moznosti do praxe.

Tato prace je rozloZzena do dvou hlavnich ¢asti. Teoreticka Cast je zaméfena na definice
z oblasti marketingu sluzeb s dirazem na marketingovou komunikaci restaura¢niho zatize-
ni. Pfi¢emzZ v této prvni ¢asti budou vyuzity zejména teoretické poznatky z odbornych lite-

ratur.

Prakticka cast se skladd z analyzy prostfedi restaurace Sunset, jejich aktivit, dale také
z analyzy jejich marketingovych aktivit a konkuren¢niho prostfedi. Tato analyza je prova-
déna pomoci dotaznikového Setteni, kterym jsou zjiStovany aktudlni poZadavky a nazory
zakaznikd. Na zéklad¢ zjisténych analyz jsou v zavéru uvedena doporuceni pro marketin-
govou komunikaci restaura¢niho zafizeni, pfi¢emz tato konkrétni doporuéeni by méla vést

ke zlepSeni marketingové komunikace restaurace Sunset.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Marketing obecné ma sviij pivod ve skutecnosti, Ze lidé jsou sumou potieb a ptani. Potie-
by a pfani vytvaieji v lidech pocity nespokojenosti, které usti ve snahu fesit problém ziska-

nim toho, co tyto potieby uspokoji. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 16)

Marketing Ize tedy definovat jako spolecensky a manazersky proces, zodpovidajici za iden-
tifikaci, pfedvidani a uspokojovani pozadavki a potfeb zadkaznikd pti dosahovani zisku.

(Vastikova, 2008, s. 24)

Dobry marketing vSak neni vysledkem néhody, ale dasledkem peclivého planovani a pro-
vedeni. Marketingové praktiky jsou neustale vylepSovéany a ptetvafeny v podstaté ve vSech
odvétvich, aby se zvysila Sance na uspéch. Vyborny marketing je vSak vzacny a neni ho
snadné dosahnout. Marketing je jak uménim, tak védou, pficemz mezi teoretickou strankou

marketingu a jeho tvofivou strankou existuje neustale napéti.

Marketéfi se zabyvaji marketingem deseti typil entit:

- vyrobky - mista

- sluzby - majetek
- udalosti - firmy

- zazitky - informace
- 0soby - ideje.

(Kotler, 2007, s. 42-46)

Z uvedenych entit je jednak patrny rozvoj v samotném chapani ,,produktu®, jednak také
navazujici rozvoj marketingovych disciplin odvozenych od specifik jevovych forem pro-
duktu. Pfistupy odbornik na marketing sluZeb jsou zaloZeny na hledani specifik, ktera

jsou zpravidla odvozena od jedine¢nych vlastnosti sluzby. (Heskova, 2012, s. 104)

1.1 Definice sluzeb

Definovat jednozna¢né pojem sluzby je obtizné, diivodem je zna¢ny rozsah ¢innosti, ve
kterych se sluzby uplatiiuji. Nicméné budeme-li vychazet z marketingového pojeti sluzeb,
lze tici, ze: ,,Sluzba je jednou z entit produktu a je definovana jako akt nebo vykon, ktery

miize jedna strana nabidnout jiné strané a ktery je svoji podstatou nehmotny a nevede ke
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zmené vlastnictvi cehokoliv. Pricemz priprava sluzby muze, ale nemusi, byt spojena

S fyzickym vyrobkem.* (Kotler, 2007, s. 440)

Obdobn¢ pojem ,,sluzba“ vyjadiuje jina z Kotlerovych definic: ,,Sluzba je jakdakoliv ne-
hmotna cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé strané a jejimz

vysledkem neni viastnictvi. Sluzba miize byt spojena s hmotnym produktem.* (2007, s. 440)

Dalsi definice, tentokrat dle A.Payna, zni: ,,Sluzba je cinnost, ktera v sobé ma urcity prvek
nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou interakci se zakaznikem nebo s jeho majetkem. Vysled-
kem sluzby neni prevod vlastnictvi. Sluzba mize vést ke zmené podminek a jeji produkce

miize ¢i nemusi byt spojena s fyzickym produktem.” (Payne, 1996, s. 14)

Zjednodusené feceno lze fici, ze sluzba je nehmotna Cinnost, kterou nabizi jedna strana

druhé vétsinou za Ucelem zisku, a to aniz by doslo ke zméné jakychkoli vlastnickych prav.

1.1.1 Vlastnosti sluzeb

» Nehmatatelnost - obtiZznost az nemoznost sluzbu uchopit, vidét, ochutnat, citit pred

samotnym nakupnim rozhodnutim.

> Nedélitelnost - sluzba je spojena s mistem vyroby, které zpravidla ptredstavuje i

misto spotieby, sluzbu nelze odd¢lit od jejiho poskytovatele.

» Proménlivost - vlastnost spojena s kvalitou sluzby, ktera se odviji od toho, KDO,

KDE A KDY sluzbu poskytuje.
» Pomijivost - sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat ani vracet.

» Nemoznost vlastnictvi - vlastnost, ktera zakaznikovi vymezuje pravo na poskytnu-
ti sluzby, vyuZzitim sluzby vSak nevznikaji Z4dné vlastnické naroky. (Heskova,

2009, s. 22-24)

Diisledky téchto vlastnosti:
» sluzby nelze skladovat
» pokud existuji distribu¢ni kanaly, jsou kratké
» neexistuje patentova ochrana

» V sektoru sluzeb neexistuje masova produkce, proto je obtizné je standardizovat
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>

>

>

sluzby nelze balit
nelze poskytovat vzorky
sektor ekonomiky sluzeb nabizi jen omezené moznosti koncentrace

monetarni hodnota se vyjadfuje spiSe v jinych terminech nez v cenadch (kvalita,

ochota, zaruka)
symbolismus vyplyva v ptipad¢ sluzeb spise z jejich vykonll nez z vlastnictvi

sluzba muze byt poskytnuta jen v ¢ase, kdy o ni zakaznik stoji. (Vastikova, 2008, s.

22)

1.2 Zivotni cyklus sluZeb

Zivotni cyklus sluzby je doba, po kterou sluzba ziistava na trhu, p¥i¢emz kazdy producent

sluzby vstupuje na trh s urcitou piedstavou, jak dlouho se jeho sluzba na trhu udrzi, tyto

predstavy se vétsinou neshoduji s piedstavou zakazniki a jejich ochotou stejnou sluzbu

kupovat.

Dtivodem k bliz§imu se seznameni s zivotnim cyklem sluzeb je zejména fakt, ze riizné

sluzby prochézeji riznymi Zivotnimi etapami, z nichZz kazda pfedstavuje pro prodejce od-

liSnou trzni ptilezitost. Kazda sluzba tak vyzaduje v jednotlivych etapach svého zivotniho

cyklu rozdilnou marketingovou komunikaci.

1.2.1

Etapy Zivotniho cyklu sluzeb

Zivotni cyklus kazdé sluzby se sklada ze &tyf etap:

a) zrod/zavedeni

b) rust/vyvoj

C) zralost

d) sestup/smrt
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L

Doba zrodu noveho produktu
Zavedeni

&

Obr. 1. Zivotni cyklus sluzeb [Vlastni zpracovani, 2014]

» Zrod/zavedeni
V této etap¢ zivotniho cyklu sluzeb jde zpravidla o jejich prvni uvedeni na trh. Zakaznici
V této fazi nemaji osobni zkuSenosti se sluzbou. Soub&zné s reklamou, propaga¢nimi akti-
vitami (vyuziti direct mailu, letakt, prezentaci apod.) se ke stimulaci prodeje pouziva i
cena jako marketingovy nastroj.
Marketingové strategie v etapé zavadeni:
- strategie rychlého sbirani (uvedeni sluzby na trh s vysokou cenou a vysokymi naklady na
propagaci)
- strategie pomalého sbirani (uvedeni sluzby na trh s vysokou cenou a malou propagaci)
- strategie rychlého pronikani (uvedeni sluzby na trh s nizkou cenou a vysokymi naklady na
propagaci)

- strategie pomalého pronikani (uvedeni na trh s nizkou cenou a malou propagaci).

> Riist
V této etap€ jiz byla sluzba uvedena na trh a objem prodejli prudce stoupa. Je to faze, pfi
které lze ziskat vyznamny podil na trhu. Sluzba v této fazi oslovuje 1 konzervativnéjsi je-
dince.

Marketingové strategie v etap¢ rustu opet nabizi nékolik moznosti:
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- zvySovat kvalitu, pfidavat dalsi moznosti
- roz§ifit sortiment
- vstoupit na nové trzni segmenty

- pouzivat nové distribucni kanaly.

» Zralost
Z casového hlediska jde zpravidla o nejdelsi etapu v zivotnim cyklu sluzby. Provozovatelé
V této fazi museji usilovat o uhajeni svého podilu na trhu provadénim inovaci. Zakladna
zakazniki je stabilni a vérna, proto nejsou nutné velké investice do marketingové komuni-
kace. Marketingovou snahou by mélo byt udrzet etapu zralosti co nejdéle. Jde o to identifi-
kovat bod zvratu v této fazi a pokusit se jej za pomoci dobfe cilenych nastrojti marketingo-
vého mixu oddalit.
Marketingové strategie v etap¢ zralosti nabizi n¢kolik modifikaci:
- trhu (pokus o rozsiteni trhu)
-sluzby (zvyseni prodeje vylepSenim kvality)
- marketingového mixu (obména jednoho nebo vice faktortt marketingového mixu - ceny,

distribuce, reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje).

» Pokles/astup
Tuto etapu charakterizuje zacatek poklesu, ktery nelze marketingovymi nastroji nijak vy-
razné ovlivnit.
Marketingova strategie v etapé poklesu nabizi né¢kolik moznosti, jak se sluzbou nalozit:
- identifikovat segmenty se slabymi objemy prodejii
- ur¢it novou marketingovou strategii

- rozhodnout se o opusténi sluzby (Cetlova, 2007, 74-78)

1.3 Poskytovani sluzeb

Je dillezité si uvédomit, Ze zdkaznik ptichdzi na trh sluzeb vétSinou s urcitou piedstavou a
dispozicemi, které se vytvotily na zéklad¢ celé fady vlivii podle konkrétni situace a podmi-
nek souvisejicich prave se zakaznikem (ekonomické, pravni a kulturni prostiedi, psychické

procesy, situacni faktory).
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Mezi zékaznikem a poskytovatelem dochazi ke vzdjemnym vyménam a vzajemnému
ovlivitovani. Probiha vlastni proces poskytovani sluzby. Tento vlastni proces poskytovani
sluzby zac¢ina setkanim zakaznika se sluzbou. Proces znamena komplex vztahti a vétsi po-
¢et rozhodnuti pozadovaného vysledku, ktery zdkaznik ocekéava.
Zakaznik pfi vstupu do procesu ma urcitou predstavu o sluzb¢ i moznostech jejiho posky-
tovani, a to:

» Ocekavana urcitou Groven a kvalitu sluzby
Proces poskytovani sluzby
Dosazeny vysledek
Védomi rizika spojeného se sluzbou

Ptichazi do styku s poskytovatelem, postupy a technologiemi poskytovatele

YV V V VYV V

Predpoklada urcité vydaje za sluzbu

Na druhé stran¢ poskytovatel sluzby pfti vstupu do procesu:
» Potiebuje znat pozadavky zakaznika

Snazi se identifikovat o¢ekavani zdkaznika

Navrhuje zptsoby poskytovani sluzby

Vyuziva technologii, zatizeni

Ridi, realizuje a kontroluje proces poskytovani

Snazi se o vysokou vykonnost a vyuziti kapacit

YV V. .V V V V

Sméfuje k vytvoreni dobrych vztaht.

(Zamazalova, 2010, s. 308)

1.3.1 Hodnoceni poskytovanych sluZeb

NejzasadnéjSim faktorem hodnoceni poskytovanych sluzeb je jejich kvalita. Kvalita sluzby
je relativni kategorii, nebot’ nemize byt v pfevazné vétsing ptipadl urcena zcela objektivné
a kontrolovana tak, jak je tomu u hmotnych uZitki. Hlavnim divodem jsou pochopitelné
charakteristiky sluzeb, pfedev§im nehmotnost a neoddélitelnost. Kvalitu zboZzi v kone¢né
fazi urCuje zdkaznik, je definovdna ve vztahu k zdkaznikovi a je limitovana zdkaznickym
o¢ekavanim. Hodnocena je na zakladé vnimani zédkaznikem - jak sluZzba splnila jeho poza-
davky, zda piinesla uzitek, ktery ocekaval. Proto je pro marketing sluzeb dtlezité pochopit

a porozumét zdkaznickym potfebam jesté ve vEtsi mife nez u hmotnych vyrobki. Pro dosa-
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zeni plného porozuméni zékaznikovi je nezbytny pohled na poskytované sluzby o¢ima za-

kaznika.

wewr

Mezi nejpodstatnéjsi faktory pusobici na kvalitu sluZeb patri:

» spolehlivost, pfesnost, dislednost

vV V VYV VvV V¥V VYV VY

Dalsi

shehy

Dabra

kvalita

Obr. 2. Faktory uspésnosti sluzby [Pelsmacker, 2008]

zpusobilost rychle reagovat na potiebu zakaznika
vnimavost a citlivy ptistup k zadkaznikovi
schopnost vcitit se a chapat potieby zdkaznika
navozeni pocitu jistoty a odpovédnosti

dovednost zhmotnit nehmotné

Qriginalita

LEpéindg znad-
ka, produkt,

siusha

Tntegrovand
Fomunitaini

podnora

znalost, dovednost a zkusenost na stran¢ poskytovatele

poskytnuti sluzby v ¢ase zakaznikovy potfeby (Zamazalova, 2010, s. 308-311)

Odliznost

Dicuhodoba
perspeltiva
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Historie teorie marketingového mixu saha az do pocatku 60. let 20. stoleti, kdy Jerome
McCarthy vymezil ¢tyfi slozky marketingovych aktivit, tzv. 4 P, v roce 1964 Neil H. Bor-
de, autor pojmu ,,marketingovy mix“, vypracoval samotnou koncepci marketingového mi-

Xu. (Jakubikova, 2008, s. 146)

Marketingovy mix je charakterizovan souborem nastrojl, jejichz prostfednictvim muize
marketér ovliviiovat trzby. Tradicni nastroje marketingového mixu Ize rozdélit do Ctyt ka-
tegorii, tzv. 4 P marketingového mixu - produkt, cena, distribuce, komunikace. V oblasti
sluzeb je pak tento klasicky model rozsifen o dal$i nastroje, které zakaznikovi pomohou
priblizit sluzby s obtizn¢ specifikovatelnymi vlastnostmi. Mezi tyto rozsifujici nastroje

patii materialni prostiedi, lidé a analyza procesu. (Kotler, 2003, s. 69-70)

2.1 Produkt

Sluzbou jako produktem rozumime soubor vSech hodnot, které organizace nabizi spotrebi-
teli k uspokojeni jeho potieb. Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita, jelikoz

zdkaznici si nekupuji primo dany produkt, ale jeho konkrétni uzitek ¢i uZitné viastnosti.

Poskytovani dobrych a kvalitnich sluzeb je principem podnikani zaméreného na zakaznika,
na tyto principy vsak rada organizaci stale zapomina a neuvédomuje si, do jaké miry kvali-

ta poskytovanych sluzeb ovliviuje uspésnost jejich podnikani. (Kotler, 2003, s. 124)

Za zékladni sluzby V restauratnim zafizeni miiZeme povaZovat stravovaci sluzby, které
spocivaji v pfipraveé pokrmi véetné napojli, na néz navazuje jejich prodej, respektive poda-
vani, a to k bezprostfedni spotfebé v provozovné, v niz jsou proddvany. VSechny tyto vy-
kony jsou urCeny platnymi hygienickymi poZadavky, které jsou stanovené zdkonem.

(HACCP, 2014, online)

2.2 Cena

Cena produktu, nebo chceme-/i sluzby, je jeji hodnota vyjadiend v penézich, pricemz jeji
vySe by méla byt akceptovatelna ucastniky trhu. (Cetlova, 2002, s. 54)

Manazer rozhodujici o cené si v§ima nakladd, relativni trovné ceny, irovné koupe€schopné

poptavky, ulohy ceny pii podpofe prodeje (riznych slev), tlohy ceny pfi snaze o soulad
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mezi realnou poptavkou a produkéni kapacitou v mist¢ a case. Navic vzhledem
k nehmotnému charakteru sluzeb se cena stava vyznamnym ukazatelem kvality. (Vastiko-

va, 2008, s. 30)

Cena tedy plni nasledujici zakladni funkce:

» Alokaéni - napomaha kupujicim pii rozhodovani o tom, jak maji vynalozit své pe-
nize a jakym zptsobem je rozdélit, alokovat svou kupni silu, aby koupi bylo dosa-
zeno maximalniho mozného uzitku.

» Informacni - informuje zdkazniky o pozici produktu na trhu, o jeho vztahu

k produktim srovnatelnym, konkuren¢nim a substitu¢nim. (Jakubikova, 2012, s.

230)

2.2.1 Zakladni moznosti kalkulace cen Vv restauraénim zarizeni

» Nakladova - tato forma zahrnuje vypocet kalkulace ndkladu, ke kterym se pfipoci-

tava marze.

» Hodnotova - dochazi k odhadu, kolik je ,,zdkaznik* ochoten za zbozi maximalné

zaplatit, stanovena cena se pak blizi této maximalni hranici.

Zaroven je dulezité si uvédomit, Ze pro zédkaznika v této fazi neexistuje vysoka nebo nizka
cena, nybrz dobra a Spatné cena. PfiCemz toto chépani cen se u jednotlivych typl provozo-
ven muze zasadné lisit. Kotler tika, ze: ,, Kupujici muzeme obvykle rozdeélit do tri skupin;
lidé vnimajici pouze cenu; kupujici schopni za lepsi kvalitu a sluzby do jisté miry néco
priplatit; a kupujici vyZadujici jen tu nejlepsi kvalitu a sluzby. ** (2005, s. 56)

Lze tedy fici, Ze dobra cenova kalkulace je jednim ze zakladnich prvkd pro dobrou na-

vstévnost restauracniho zafizeni, schopny manazer musi znat nejen svij podnik, jeho moz-

nosti, ale také okolni trh a konkurenci tak, aby ceny uzpisobil aktualnimu déni na trhu.

Tvorba cen nabizenych sluzeb by navic vzdy méla vychazet z cili, kterych chce provozo-

vatel restaurace dosahnout. (Kiralova, 2006, s. 158)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

2.3 Distribuce

Distribuce se tyka taktiky a distribucnich kanalii pouzivanych k tomu, aby byl vyrobek do-
stupny spotiebitelum. (Clemente, 2004, s. 114)

Distribuce sluzeb pak znamena usnadnéni piistupu zakaznikl ke sluzbé€, tzn. na umisténi
sluzby vychazejicich z pozadavkil zdkaznika a zaroven se odviji z moznosti zprostiedkova-
tele. Distribuce souvisi s mistni lokalizaci (umisténim) sluzby, s volbou ptipadného zpro-
sttedkovatele dodavky sluzby (napf. prondjem cateringového vybaveni, nebo kompletni
sluzby v restauraci). V ramci dostupnosti podnikii nabizejici obdobné sluzby srovnatelné

kvality je tedy dosti pravdépodobné, Ze zakaznik bude volit 1épe a snaze dostupny podnik.

2.4 Komunikace

vvvvvv

chceme, nebo ne. Prostfedkem komunikace mize oblek obchodniho zastupce, katalogova
cena i vzhled kancelafi. Proto je nutné, aby dojmy, jenz vyvolavaji zaméstnanci, zatizeni
provozoven i firemni aktivity byly v souladu, jelikoz jejich prostfednictvim si jednotlivé
cilové skupiny, které firmy oslovuji, vytvaieji ndzory na znacku a hodnoti miru naplnéni

jejich ptislibu. (Kotler, 2003, s. 64)

Foret uvadi, Ze: ,, Komunikace predstavuje proces sdélovani, ale také sdileni, prenosu a
vymeény vyznamii a hodnot zahrnujici v Sirsim zabéru nejen oblast informaci, ale také dal-
Sich projevii a vysledki lidské cinnosti, jakou jsou nejruznéjsi nabizené produkty, stejné

v«

Jjako reakce zakaznikit na né. “ (2006, s. 6)

ZjednoduSené lze tedy fici, Ze komunikovat znamend spravné pienaset informace neboli

sdilet s druhymi informace, image, koncept. (Cetlova, 2002, s. 129)

V nédvaznosti na marketingovou komunikaci, at’ uz je tedy jeji konkrétni podoba jakakoli,
plni v podnicich tlohu jednoho z nastroju realizace obratu a maximalizace zisku. Je na ni

proto nutné pohliZet jako na dulezity ekonomicky €initel. (Pavla, 2006, s. 10)

2.4.1 Proces komunikace

» Komunikator (odesilatel, zdroj, mluv¢i) je osoba nebo skupina, ktera vysila sdéle-

ni. Svym zpisobem zkresluje informace, nemusi byt vzdy zcela informovany, jeho
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zpusob sdélovani mize byt urcitym zptisobem tenden¢ni nebo chaoticky, miize si
ur¢itym zpusobem domyslet informace. Do svého sdéleni také vzdy promita svoji
osobnost, osobni zaujeti, chce byt vyslechnut, pochopen, ptijat a zaroven chce me-
nit chovani a postoje jinych. Dulezitou roli zde hraji také zkuSenosti, ndladovost a
postoje.

» Komunikant (ptijemce) je ten, ktery pfijima vyslanou zpravu. Jeho vnimani je také
ovlivnéno osobnostni rovnici, vlastnimi zkusenostmi, prozitky a vlastnimi zaméry a
cili.

» Komuniké je vyslana zprava jako myslenka nebo pocit, ktery jeden ¢lovek sdéluje
druhému. Vyslana zprava ma podobu verbalnich i neverbalnich symbolda.

» Komunika¢ni jazyk - komunika¢ni zprava se predava prostiednictvim urc¢itého
komunikac¢niho jazyka. Nicménég, to ze mluvime stejnym jazykem, jesté nezname-
n4, ze si musime rozumét. Dilezitou roli v komunika¢nim procesu maji procesy
kédovani a dekodovani. Kodovani zavisi na znalosti jazyka, slovni zasob¢, znalosti
signall, ale také na schopnosti umét se ptizplsobit piijemci sdéleni. Dekdédovani je
proces pfiznavani vyznamu symbolim vysilanych od komunikatora.

» Komunika¢ni kanal je cesta, kterou je informace posilana. Hlavnim kanalem jsou
zvuky, pohledy, pohyby téla, ale také dotyky rukou, viing parfému, vkusné oblecenti,
ptijemny hlas a dalsi.

» Odpovéd’ je soubor reakci ptijemce na dané sdéleni

> Feedback (zpétna vazba) je reakce na pfijatou zpravu v podobé& potvrzeni a zptso-
bu interpretace. Kazdy z nas piijima i poskytuje néjakym zptisobem zpétnou vazbu.

» Komunika¢ni prostiedi je prostor, kde dochazi ke komunikaci. Je tvofeno osvét-
lenim, uspotadanim mistnosti, ptitomnosti rizného poctu lidi.

» Kontext je celkovy ramec, ve kterém komunikace probiha, pti¢emz rozliSujeme
slozku vnitini (co se odehrava v nés) a vnéjsi (okolni stimuly, které na nés ptlisobi).

» Komunikaé¢ni Sum jsou poruchy v komunika¢nim procesu, které méni smysl pii-
vodniho sdéleni. Tyto Sumy lze ¢aste¢né eliminovat vyuzivanim zpétné vazby. (Mi-

kulastik, 2010, s. 25-26)
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Zdroj Zak6doviand Sdéleni Dekddovani Prjemce

Nl

Sumy

'

Zpéwma vazba

Obr. 3. Laswellitv komunikacni model [Vlastni zpracovani, 2014]

Z vyse znazornéného principu komunikace je ziejmy jeji ucel - je jim snaha o doruceni
sd¢leni od odesilatele k prijemci, vlivem komunika¢nich Sumi vS§ak miaze dojit ke zkresle-

ni sdéleni, nebo jeho odmitnuti.

2.5 Lidé

Pii poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktu zdkaznika s poskytovateli sluzby - zaméstnan-
ci, proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvkl marketingového mixu sluzeb a maji
tak pfimy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu, Ze zakaznik je souéasti procesu posky-
tovani sluzeb, ovliviiuje jejich kvalitu stejné jako pfistup zaméstnance organizace, ktera
sluzby poskytuje. Oboji hledisko je tak dilezité pro vytvareni piiznivych vztaht mezi za-

kazniky a zamé&stnanci.

2.6 Materialni prostiedi

Nehmotna povaha sluzeb znamena, ze zakaznik nedokaze sluzbu dostate¢né posoudit dfi-
ve, nez ji spotiebuje, coz do jisté miry zvysuje riziko ndkupu sluzeb. Materidlni prostredi
V tomto piipadé muze byt ,,ukazatelem® vlastnosti sluzeb. Mize mit mnoho forem - od

vlastni budovy, pfes vyhotoveni riznych brozur, az po obleceni zaméstnancu.
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Materialni prostfedi ve sluzbach clenime do dvou kategorii:

» Prostiedi zakladni — zdkaznik jej nemiize vlastnit, nicméné je soucasti poskytova-
né sluzby: jednd se napi. o exteriér, interiér, technické vybaveni objektu, celkovou

navozenou atmosféru, kterd panuje v misté sluzby

» Prostiedi periferni — zakaznik jej vlastnit mize, nicméné nema vlastni hodnotu;
jedna se o jakousi pfidanou hodnotu ke sluzbé, pfi¢emz zalezi na daném zakazni-
kovi, zda tuto hodnotu oceni, jedna se napf. o aktualni denni tisk Vv restauraci, tele-

fonni seznam apod. (Vastikova, 2008, s. 27)

2.7 Procesy

Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je divo-
dem podrobnéjsiho zaméfeni se na to, jakym zpiisobem je sluzba poskytovana. Je nezbytné
nutné provadét analyzy procest, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné se po-
kusit o jejich zjednoduseni a maximalni zefektivnéni. Pravé fungujici systém sluzeb miize

pfinaset znacné vyhody oproti konkurenénimu prostiedi. (Vastikova, 2008, s. 27)

2.8 Shrnuti marketingového mixu sluzeb

Marketing sluzeb neni diky specifickym vlastnostem sluZzeb homogenni skupinou aktivit,
ale 1i8i se podle charakteru poskytovanych sluzeb a velikosti a ptisobnosti dané organizace,
ktera sluzby poskytuje. Z téchto diivodii byl pro oblast sluzeb vyvinut rozsifeny marketin-

govy mix sluzeb.

Poskytovatel sluZzeb by mél nabizet maximalné atraktivni sluzbu ve vysoké kvalité, za cenu
piijatelnou pro klienty, avSak v takové vysi, aby pfindSela dostateCny piijem. To vSe za

pfispéni spolehlivého a vySkoleného personélu. (Vastikova, 2008, s. 30)

Vzhledem k tomu, Ze vlastnosti sluzeb jsou téZko specifikovatelné a hlavnim hodnoticim
faktorem sluzeb je jejich kvalita, je dllezité, aby manaZer restauracniho zafizeni nejen na-
bizel své sluzby v maximalni mozné kvalité, pruzn¢ reagoval na vyvoj trhu, ale také se
snazil svym zékaznikiim nabidnout ke standartnim sluzbam jakousi ,,pfidanou hodnotu®,

kterd podpofi zakaznika pfi rozhodovani. Za tuto pfidanou hodnotu lze povazovat napft.
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nevsedni interiér, vyhled ¢i specidlni gastronomické postupy, tedy hodnoty, které napomo-

hou zakaznikovi pfi vybéru podniku.

PRODUKT
Rozsah
Kvalita
Uroveri znagky
Produkéni fada
Zaruky
Prodejni sluzby

LIDE

Zaméstnanci:
Vzdélani
Motivace
Postoje
Mezilidské vztahy
Vystupovani

Pfinosy

CENA
Slevy
Diferenciace
Kvalita vs. Cena
Platebni podminky

Uroven

Zdkaznici:
Chovani
Kontakty
Uspokojeni

Potteby

MisTo
Umisténi
PFistupnost
Distribucéni kanaly

Pokryti trhu distribuci

MATER.PROSTREDI
Zafizeni

Barevnost
Rozmisténi

Urover hluku

Hmotné podnéty

PROPAGACE
Reklama
Podpora prodeje
Public relations
Osobni prodej

PFimy marketing

PROCESY
Postupy
Mechanizace
Pribéh aktivit
Automatizace

Spoluprace se zédkazniky

Tab. 1. Marketingovy mix a jeho slozky [Vlastni zpracovani, 2014]
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace, jakozto nedilna soucast marketingu, je soubor nastrojii, nos-
nych a podpurnych cinnosti, kterych firmy pouzivaji k reklamé, podpore prodeje a presvéd-
¢ivé komunikaci se zdakaznikem i jeho okolim a které vedou k rozhodnuti o koupi zbozi ¢i

sluzby. (Cetlova, 2002, s. 55, 127)

Pticemz v dnesni dobé nestaci pouze nabizet spravné ocenéné produkty a sluzby na sprav-
ném misté zadkaznika, ktefi o né stoji a jsou rozhodnuti si je koupit. K tomu, aby zdkaznik
produkt ¢i sluzbu skute¢né koupil, je nutné jej nalezit¢ informovat, presvédCit a ziskat.

Pravé k tomu slouzi marketingova komunikace. (Zamazalova, 2010, s. 222)

3.1 Zakladni cile marketingové komunikace

» Poskytnout informace — puvodni funkce, jejiz vyznam stale pietrvava, jadrem je

informovat trh o dostupnosti ur¢itého produktu ¢i sluzby.

» Vytvorit a stimulovat poptavku — Gspésna komunikace muze zvysit poptavku a
tim 1 prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukei.

wrwe

» Diferenciace produktu firmy — odliseni od konkurence, tato snaha je zapfi¢inéna
homogennosti nabidky, spottebitel pak podobné produkty povazuje za identické a
Casto je pro n¢j rozhodujici cena produktu; cilem je presvédcit spotiebitele o uni-
katnosti daného firemniho produktu ¢i o kvalité firmy samotné.

» Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku — cilem je ukazat spotiebiteli vyhody, které
piinasi vlastnictvi daného produktu €1 pfijem sluzby, coZ nam posléze umozni 1 sta-

noveni vyssi ceny.
» Stabilizace obratu — tc¢elem je vyrovnat sezonni vykyvy v poptavce.

» Stabilizace sou¢asného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trzniho podilu
— snaha presvédcit spotiebitele konkurenénich firem o vyjimecnosti vlastni nabidky.

(Kozak, 2009, s. 11)

V soucasném pojeti patii do marketingové komunikace tyto nastroje: reklama, podpo-

ra prodeje, osobni prodej, public relations, direct marketing, sponzoring, komunikace
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V misté prodeje, vystavy a veletrhy, pfimy marketing a internet. Pfi¢emz kazda z téchto
slozek marketingové komunikace plni ur¢itou funkci a vzajemné se dopliuji, jejich kombi-
nace se zpravidla souhrnné oznacuje jako komunikacni mix.

Jednotlivé nastroje budou blize popsany Vv nasledujici ¢asti prace.

3.2 Reklama

Reklama je placend, neosobni forma komunikace firmy se zakaznikem prostiednictvim riiz-
nych médii. Je to zamérna cinnost, ktera potencidalnimu zakaznikovi prinasi relevantni in-
formace o produktu, o jeho vlastnostech a prednostech, jeho kvalite apod. Raciondlni nebo
emocionalni argumenty se snazi vzbudit zdajem o produkt a posléze spotrebitele primét, aby

ucinil kupni rozhodnuti. (Bouckova, 2003, s. 224)

Hlavnimi nosi¢i reklamy jsou reklamni kanaly jako noviny, Casopisy, televize, rozhlas,
venkovni reklama, reklama v kinech apod., které prodavaji sviij reklamni prostor medial-

nim a produkénim agenturdm.

3.2.1 Reklamni kampari

Reklamni kampan je charakterizovana jako systematicky a planovity proces prezentace
reklamnich sdéleni, ktera maji byt predana spotrebiteli prostrednictvim vybranych médii.
Jeji struktura by méla obsahovat specifikaci cili reklamni kampané, stanoveni reklamniho
rozpoctu, vypracovani obsahu sdéleni a kreativni strategie, vybér médii a vyhodnoceni

reklamni kampané. (Kotler, 2007, s. 688)

3.2.1.1 Specifikace cilit reklamni kampané

Prvotni krok pro zahdjeni reklamni kampang¢ je stanoveni si cill, které vychazeji ze situacni

analyzy zamé&fené predevSim na hodnoceni spotiebitelit a hodnoceni konkurence.

Mezi zakladni cile reklamy patii informovat (o novém produktu, vlastnostech, cenach;
charakteristicka pro prvni fazi zivotniho cyklu), pFesvédéovat (aby zakaznik koupil; snaha
ziskat vétsi trzni podil) a pFipominat (udrzet produkt v povédomi spotiebitele; posiluje

presvédceni o spravnosti koupe). (Bouckova, 2003, s. 228)
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3.2.1.2 Stanoveni reklamniho rozpoctu

Po urceni cilti reklamy je ukolem stanovit reklamni rozpocet produktii. Pfi¢emz rozpocet
by poté m¢l odpovidat vypoctené ¢astce, za niz je mozné cili dosdhnout, bohuzel ne vzdy
ma zadavatel danou vysi prostfedkl k dispozici. Pii stanoveni reklamniho rozpoctu je treba
brat v uvahu specifické faktory, napt. fazi zivotniho cyklu u produktu, podil na trhu, zahl-

cenost trhu konkurenci apod.

At uz firma pouzije jakoukoli metodu, neni stanoveni reklamniho rozpoctu jednoduché,
nicméne 1 to je jeden z diivodu, pro¢ je po ukonceni reklamni kampané diilezité jeji vyhod-

noceni. (Kotler, 2007, s. 859)

3.2.1.3 Vypracovani obsahu sdéleni

Kli¢ovou etapou je vypracovani sdéleni, které vychdzi z nosné myslenky, jez upouta cilo-
vou skupinu a pfiméje ji jednat v z4jmu firmy, nebot” at’ uz je rozpocet jak chce velky, re-
klama muze uspét pouze tehdy, pokud si ziskd pozornost a dobfe komunikuje.

V dnesni dobé je primérny spotiebitel obklopen reklamou doslova na kazdém kroku, a tak

4

nez konkurenéni. (Kotler, 2007, s. 860)

3.2.1.4 Vybér reklamnich médii

Volba médii je rozhodnuti, kam reklamu umistit a jakymi prostfedky, aby reklamni sdéleni
bylo ptfedano pozadovanému segmentu vetejnosti. Samotné rozhodnuti je zavislé na mnoha
faktorech, na zvyklostech cilového publika, na charakteru produktu, obsahu sdéleni, cilech

reklamni kampané 1 na dostupnych financnich prostfedcich.

Kazdé z dosazitelnych médii méa samoziejmé své piednosti 1 nedostatky a tyto museji byt

brany na zietel pfi tvorbé reklamni kampané. (Bouckova, 2003, s. 229)
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Prostiedky Vyhody Nevyhody
ELEKTRONICKE
Siroky dosah, masové pokryti, opakovatel- | Do¢asnost sdéleni, vysoké naklady,
nost, flexibilita, vysoka prestiz, pfesvéd¢i- | dlouha doba produkce, limitovany obsah
Televize vé médium, schopnost demonstrovat pro- | sdéleni, nemoznost operativni zmény,
dukt, vytvaret image, zvySovat povédomi o | nedostatecnd selektivnost, nedostate¢na
znacce, moznost product placement pozornost divakl
Velka $ife zasahu, rychlost pfipravy, nizké | Pouze zvuk, docasnost sdéleni, omezeny
Rozhlas naklady, moznost selekce posluchaci, | dosah, limitovany obsah sdéleni, dopli-
mobilita, interaktivita kové médium
Celosvétovy dosah, nepfetrzité pusobeni, o )
o Nutnost pfipojeni, Pozadavek uzivatel-
vysoké zacileni, flexibilita a rychlost, nizké )
Internet ' N skych znalosti, technickd omezeni
naklady, interaktivita
Selektivnost, opakovatelnost, flexibilita, | =
) ] Limitovany obsah sdéleni, nemoznost
presvédéivé médium, schopnost demon- )
. operativni zmény, docasnost sdéleni,
Kino strovat produkt, zvySovat povédomi o
delsi doba produkce
znacce, moznost product placement
TISTENE
o o ) Kratkd Zivotnost, nemoznost operativni
Flexibilita, spolecenska prestiz, intenzivni
. ) ) zmény, docasnost sdéleni, delsi doba
Noviny pokryti, étenaf ovlivni délku pozornosti
produkce
) ) Nedostate¢na pruznost, relativné vysoké
Selektivnost, kvalitni reprodukce, dlouha
Y . . . ) naklady na kontakt, Casova naro¢nost
Casopisy zivotnost, prestiz nékterych casopist
produkce
OUT-INDOOR
Billboardy, Rychla komunikace jednoduchych sdéleni, | Strucnost, vefejnost posuzuje estetickou
rr_1egf_ib0ardy, dlouhodobé, pravidelné plisobeni, vysoka | strdnku i umisténi, povétrnostni vlivy,
citylight ) o
vitriny Cetnost zasahu, schopnost lokalni podpory | slozité métené efektivity

Tab. 2. Charakteristika hlavnich médii [ Prikrylova, 2009]
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3.2.1.5 Vyhodnoceni reklamni kampané

Neméné diilezité je také méteni komunikacnich Gc¢inkl reklamy - testovani reklamy. Pod-

statné je také zminit pravé predbézné testovani reklamy, diky némuz je mozné zjistit, zda:
» reklama spotiebitele od produktu neodrazuje,

otestovat nové pristupy k ptivodni problematice,

umoziuje vyhodnotit alternativni metody pro sdéleni prodejniho poselstvi znacky,

stanovit miru dosazeni reklamnich cila

YV V V VY

zdokonalit samotné reklamni sd€leni pted jeho pouzitim. (Kozak, 2009, s. 46)

Po ukonéeni reklamni kampané musi nasledovat jeji vyhodnoceni, a to jak z hlediska ko-

mercniho, tak z hlediska komunikac¢niho efektu.

3.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni formou komunikace, kratkodobym podnétem, ktery podporuje

nakupni chovani zakaznikit a zvysuje efektivnost prodeje. (Machkova, 2009, s. 177)

Podporu prodeje tak 1ze oznacit za Casové omezeny program, jehoz G¢elem je zatraktivnit

danou nabidku a motivovat zakaznika k okamzité koupi ¢i jiné ¢innosti. (Tellis, 2000, s.

155)

Pro podporu prodeje je charakteristické vyuzivani pfimych stimuli tak, ze kazdy, kdo se

bude chovat poZzadovanym zplsobem, ziska ur¢itou vyhodu. Pficemz plisobeni danych sti-

muld musi byt dostate¢né intenzivni, aby vyvolalo danou zménu chovani.

Podpora prodeje umoziuje ptisobit na vSechny slozky distribu¢niho fetézce, a to jak na

konec¢ného spotiebitele, tak 1 na obchodniky, které jsou prostiedniky na distribu¢ni cesté, 1

na firemni organizace.

NejvyznamnéjSimi nastroji na podporu prodeje zamérené na konecné spotrebitele

jsou:

» Vzorky — pii uvedeni novinek na trh; velmi u¢inny, ale velmi nakladny zptsob

podpory prodeje, kdy je zdkaznikovi poskytnuto mensi baleni na jedno pouziti.
Mohou byt zakaznikim zasilany postou, predavany osobné pii ndvstéveé domacnos-

ti, rozdavany v obchodech, pfidany k jinému produktu, vlepeny do ¢asopisu apod.
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>

Kupdny — nabizeji ur€itou slevu z ceny, mohou byt pfipojeny k inzeratim v tisku,
rozesilany postou nebo ptilozeny k produktu.

Cenové vyhodna baleni — zahrnuji obecné znadmy systém napt. 2+1 nebo 3+1, kdy
spotiebitel ziska za stejnou cenu vice kusti nebo vétsi objem produkta.

Prémie — je forma ,,odmény* pro spotiebitele za ndkup jiného produktu.
Spoti‘ebitelské soutéze, loterie, hry — akce umoziujici vyhrat penézitou vyhru,
hodnotné ceny, zajezdy za vynalozen¢ Usili (sbirani ¢arovych kodi, tvorba sloganu,
tipovaci soutéz apod.).

Predvadéni vyrobkii a ochutnavky — moznost vyzkouset dany produkt

V prodejné.

Darky - drobna pozornost s potiskem inzerenta ur¢ena zakaznikovi jako odména za
realizaci nakupu

Vérnostni programy — penézni ¢i jiné formy odmén za pravidelné uzivani produk-

ti ¢i sluzeb dané firmy. (Bouckova, 2003, s. 231)

Pro oblast sluzeb je vhodny omezeny okruh prostfedkti podpory prodeje, které nezpochybni

seridznost a profesionalitu poskytovanych sluzeb. Vyuzivaji se pro osloveni ur¢itého seg-

mentu vefejnosti konkrétnim produktem nebo sluzbou.

Podpora prodeje zamétena na obchodniky napomaha k zatazeni sortimentu do prodeje. Pro

podporu zamétfenou na firmy lze vyuzivat nékteré obdobné nastroje jako pro podporu spo-

trebitelll (cenové vyhodna baleni, prémie, soutéze, darky, reklamni pfedméty).

Mezi dal$i nastroje podpory prodeje firmam patii:

>

Slevy — ziska firma, ktera nakoupi dany produkt ve vétsim mnozstvi, nebo

v urcitém case, jenz je pro podnik vyhodny (po sezong).

Bezplatné zbozZi — za nakup urc¢it¢ho mnozstvi produktu, popt. propagace urcitého
baleni ¢i pfichuti.

Prispévky — kompenzace vydaji maloobchodnika za reklamu zboZi vyrobce, nebo

za zvlastni vystaveni zbozi.

V neposledni fad¢ jsou podporou prodeje stimulovany firemni organizace, kde se jedna

predevsim o nasledujici nastroje podpory:
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» Obchodni vystavy a konference — prodejci od téchto akci ocekavaji zjisténi no-
vych prodejnich vidct, udrzeni kontaktii se zakazniky, ptedstaveni novinek, nale-
zeni novych zakaznikt, vzdélavani zakaznikti pomoci specialnich publikaci, filmu a
audiovizualnich pomucek.

» Prodejni soutéZe — byvaji uskute¢novany pro prodejni zastupce a maloobchodniky
s cilem motivovat je ke zvyseni jejich prodejni vysledki v daném obdobi, nejlepsi

prodejci obvykle ziskavaji penézni odmény, zajezdy ¢i jiné dary.

Tyto nastroje jsou pouzivany pro shromazdéni obchodnich informaci, ziskani obchodnich

nabidek, odménovani zakazniki a stimulaci prodejnich sil. (Kotler, 1992, s. 680-681)

3.2.3 Osobni prodej

443

Osobni prodej zahrnuje prodej ,tvafi v tvai“- v interakci s jednim ¢i vice potencialnimi
kupujicimi. Osobni prodej reprezentuje mozZnost komunikace, jejiz pro a proti jsou téméf
presné opacna od reklamy. Hlavni vyhodou osobniho prodeje je pfedev§im moznost zpétné
vazby, ktera miiZze pfinést informace diilezité pro uzavieni prodeje. Zarovent umoziuje 1épe

identifikovat potencionalni zakazniky a navrhnout feSeni upravena na miru.

Osobni prodej mliZze byt vhodny i po uskutecnéni prodeje, 1épe se tak zvladaji problémy
zakazniki a zajiSt'uje se spokojenost spotiebitele. Hlavnimi nevyhodami osobniho prodeje

jsou vysoké naklady a nedostatek $ir$i nabidky. (Keller, 2007, s. 347)

Dobry obchodni zastupce by mél znat svoji firmu a firemni produkty a ztotoziovat se

S nimi, znat charakteristiky svych zdkaznikl i konkurence, umét G¢inné produkty nabizet a
efektivné vyuzivat svtij Cas. (Kotler, 1992, s. 713)

Hlavnim tkolem osobniho prodeje je ziskavani novych zékazniki pro firmu, tento proces
zahrnuje nékolik fazi, které by mél prodejce dodrzovat tak, aby bylo dosazeno co nejefek-

tivnéjsiho prodeje.

3.2.3.1 Vyhleddvaini a hodnoceni zakaznikii

Prvnim krokem v procesu prodavani je identifikace potencionalnich zakaznikd. Prodejci se
mohou obrétit na stavajici zdkazniky, vyuzit referen¢ni zdroje (napt. dodavatele, nekonku-

rujici prodejce), vstoupit do organizaci, kam patfi i potencialni zdkaznici.

Takto ziskané kontakty je poté nutné identifikovat a vyfadit ty nevhodné.
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3.2.3.2 Priprava na navazani kontaktu

Pted samotnou navstévou potencidlniho zakaznika je zapotfebi shromézdit co nejvice in-
formaci o jeho potfebach, kompetentnich osobach ¢i nadkupnim chovani. Prodejce muize

vyuzit klasické zdroje, znalosti jinych lidi nebo internetové zdroje.

3.2.3.3 Navazani kontaktu

Navazani kontaktu spociva v zahéjeni komunikace s prodejcem a snahu o vytvoteni vztahu
mezi prodejcem a potencidlnim zakaznikem. Dtlezitou roli zde v této fazi miize mit sa-

motny pozdrav, uvodni slova prodejce, jeho vzhled, odév ¢i zlozvyky.

3.2.3.4 Prezentace

Pti prezentaci produktu prodejce zduraziuje zékaznikovi uzite€nost produktu a poukazuje
na to, jak tento produkt mize vyresit zdkaznikovy problémy. Prodejce reaguje na zékazni-
kovy potieby, povzbuzuje zakaznika k rozhovoru, snazi se mu naslouchat. Prodejce tak na
sebe bere roli dobfe informovaného obchodniho konzultanta, doufajiciho, Ze pomuze za-

kaznikovi uSetfit penize nebo jich vice vydélat.

3.2.3.5 Zvildadnuti namitek

Zékaznici témét vzdy béhem prezentace, nebo jsou-li poZzadani o objednavku, vyslovuji své
namitky. Jejich rezistence miiZze byt psychologického i logického razu. Prodejce by mél
udrzovat kladny pfistup k zdkaznikovi, tyto namitky by si mél nechat objasnit za celem
ziskani dalSich informaci, zdkaznikovy nadmitky vyjasnit, v lepSim piipad¢ zménit tyto vy-

hrady v divody ke koupi daného produktu.

3.2.3.6 Uzavirdni obchodu
V této fazi mohou prodejci pozadat o objednavku, zrekapitulovat body dohody, nabidnout
pomoci pii sepisovani objednavky, nebo podotknout, co kupujici mize ztratit v ptipad¢, ze
objednéavka nebude uzaviena.
Prodejce by m¢l védet, jak rozeznat zavérecné signaly u zédkaznika véetné fyzickych proje-

vi, tvrzeni, komentaiu, nebo otazek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

3.2.3.7 Poprodejni péce o zakaznika

Bezprostiedné po uzavieni obchodu by mél prodejce dokoncit vSechny nezbytné detaily
tykajici se dodaci lhity, obchodnich podminek apod. Po dodani zbozi by si mél ovérit
spravnost instalace a dostatecné proskoleni persondlu. Posledni krok je nezbytny, pokud si
chce prodejce zajistit zakaznikovu spokojenost a pokud chce obchod opakovat. (Kotler,

1992, s. 723-727)

3.2.4 Piimy marketing

Ptimy marketing ptfedstavuje piimou komunikaci s pe€livé vybranymi individualnimi za-

kazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zadkazniky.

., V¥hodou primého marketingu je moznost velmi presného zacileni a vymezeni cilové sku-
piny, kontrola a méritelnost akce. Primy marketing pusobi okamZzité, v procesu tedy neni
zadny zprostredkovatel, komunikace je navic interaktivni. Za nevyhodu miizeme povazovat
mensi dosah k Siroké verejnosti vzhledem k tomu, Ze je zaméren na presné vymezenou Sku-

pinu. “ (Vysekalova, 2007, s. 23)

Ptimy marketing jako komunikacni nastroj mé v oblasti sluzeb svlij vyznam. Stéle vice
firem musi oslovovat stavajici i potencidlni zdkazniky aktivngji, presnéjSimi, cilenéjSimi

instrumenty, které¢ umozni oboustrannou komunikaci a ptimou reakci zdkaznika.

Piimy marketing 1ze €lenit na adresny (pfimé osloveni konkrétni osoby bez prostfednikil) a

neadresny (ndhodné rozdédvani materialt).
Mezi hlavni formy pfimého marketingu Fadime:

» Direct mail — zahrnuje zaslani nabidky, oznameni, pfipominky, nebo jiného pied-
meétu osobé€ na urcité adrese. Direct mail mize mit formu dopisu, brozur, ceniku,
katalogii, mize obsahovat vzorky, videa, audionahravky apod. Je vhodny pro pii-
mou, individudlni komunikaci, umoziuje vétsi vyber na cilovém trhu, je mozné po-

uZzit osobni pfistup, je pruzny a vysledky jsou snadno meéfitelné.

» Zasilkové katalogy — mohou byt v tisténé nebo elektronické podobé zasilany za-
kazniktm, dostupné on-line, nebo k dostani v obchodech. Jsou vhodné pro ptisobe-

ni specializovanych obchodnich domt, prezentaci obtizné¢ dostupného zbozi.
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» Telemarketing — zahrnuje systematické a planovité vyuzivani telefonu pro marke-
tingové aktivity. Lze jej jeSté dale délit na aktivni telemarketing, kdy firma oslovuje
zékazniky a pasivni telemarketing, kdy zadkaznik vola firmé. Vyhodou telemarke-
tingu oproti jinym formam piimého marketingu je velkd mira pruznosti, moznost
okamzité¢ zmény a rychly kontakt se spotiebitelem. Pouziva se nejen pro ptimy pro-

dej, ale také pro marketingovy vyzkum, tvorbu a provérovani databazi apod.

» Teleshopping — vyuziva televize jako komunika¢niho kanalu, jedna se o spoty pii-
mé odezvy, které jsou zafazovany v ramci obvyklé reklamy, nebo samostatné¢. Tele-
vizni prezentace ma pfednost v tom, ze spojenim vizudlnich a sluchovych podnéth
muze vytvaret velmi kvalitni prezentace produktl a vytvofit tak velice silny tlak na
spotiebitele. Dal$imi vyhodami je velké pokryti trhu a moznost personifikace. Ne-
vyhodou je nemoznost piesného zacileni a vyssi ndklady na vyrobu spotu i jeho vy-

silani. (Bouckova, 2003, s. 240)

3.2.5 Public relations

Public relations jsou socidlné-komunikacni aktivitou, jejimz prostrednictvim organizace
puisobi na vnitini a vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a

dosahnout tak mezi obéma vzdajemného porozuméni a divery. (Svoboda, 2009, s. 17)

Je dulezité si uvédomit, Ze ¢innosti, které shrnujeme pod pojem Public Relations si viibec
nekladou za cil ptimo podpofit prodej urcitych vyrobkd. Jejich hlavnim smyslem je utvaret
pozitivni povédomi vetejnosti o podniku, o jeho zamérech, zkratka charakterizovat podnik
jako instituci, kterd ma z4jem nejen o dosahovani zisku, ale které ¢ast tohoto zisku vénuje
realizaci akei, jeZ jsou k prospéchu celé spoleénosti. Ze to nakonec miize vést k diivéie

v tento podnik i k zajmu o jeho produkty, je pochopitelné. Podstatné je odliSeni se od re-
klamy tim, Ze reklama je adresna a nabizi ke koupi konkrétni produkt, zatimco Public Rela-
tions neformuluji nikdy a nikde zadnou pfimou nabidku ke koupi. Zatimco reklamu fidi
marketingové oddé€leni firmy, Public Relations jsou funkci top managementu; reklama sou-
stted’uje pozornost na jednotlivé produkty, Public Relations se zabyva celym podnikem a
jeho prezentaci ve spole¢nosti, a ptipadny z4djem vetejnosti o produkty je sekundarnim di-
sledkem. Efekt Public Relations se také projevuje v mnohem del$im ¢asovém horizontu a

je obtizné jej méfit.
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Public Relations Ize ¢lenit podle zaméfeni na vnitini vefejnost (zaméstnanci, akcionaii,

vedeni) a vnéjsi vetejnost (zékaznici, novinaiska obec, organy statni spravy, konkurence).

Mezi hlavni nastroje Public Relations vV ramci vnéjsi verejnosti 1ze zaradit zpravy predava-

né ptimo médiim, vztahy s tiskem, organizovani zvlastnich akci, vydavani podnikovych

publikaci a firemni literatury, sponzoring, lobbing apod.

>

Zpravy predavané médiim — jejich smyslem je poskytnout médiim zajimavé in-
formace o firm¢, produktech, zaméstnancich. V ramci udrzovani dobrych vztaht

s médii Ize je mozna urcita medidlni spoluprace.

Z nastroju PR. Umoziuji informovat sdélovaci prostfedky a zaroven jsou prostied-
kem k navazani a prohlubovani vztahu s tiskem.

Organizovani zvlastnich akci — riizné typy kulturnich a sportovnich akci, které
maji v UCastnicich vyvolat neopakovatelné dojmy a napomoci vytvofit jakési pouto
k dané organizaci a budovat pozitivni image firmy.

Sponzoring — zakladnim principem sponzorstvi je sluzba versus protisluzba, kdy
sponzor o¢ekava, ze za vénované prosttedky mu sponzorovany pomuze dosdhnout
jeho komunikacnich cili, a to pfedev§im zvysit image. Mezi nej€astéjsi sponzoro-
vané oblasti patii sport, charitativni akce, kulturni akce, véda, vzdélavani apod.
Lobovani — tento nastroj ma za kol sledovat vyvoj legislativy a tendence

Vv organech statu a jim podobnych instituci, jejichZz zaméry by mohly néjakym zpti-

sobem ohrozit nejen dalsi rozvoj daného subjektu, ale 1 jeho samotnou existenci.

Soucéasti Public Relations je také krizovy marketing nebo krizova komunikace. (Bouckova,

2003, s. 236)
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4 METODOLOGIE VYZKUMU

., Marketingovy vyzkum je naslouchani spotrebiteli. “ (Kozel, 2006, s. 13)

Ukolem této bakalaiské prace je nejen nalezeni vhodnych definic v ramci odbornych publi-
kaci, ale také analyza vnitiniho a vnéjsiho prostiedi restaurace Sunset, jejich aktivit i kon-

kuren¢niho prostiedi.
V ramci této prace bylo zapotiebi ucinit nasledujici kroky:
» Stanovit vyzkumné otazky tykajici se marketingové komunikace restaurace Sunset
Provést SWOT analyzu identifikujici klic¢ové faktory podniku
Provést analyzu konkuren¢nich podniki restaurace Sunset

Provést analyzu souc¢asnych marketingovych aktivit restaurace Sunset

YV V V VY

Provést priméarni vyzkum zaméfeny na marketingové komunikacni aktivity restau-

race Sunset za pomoci dotaznikového Setieni

» Vyhodnotit provedené analyzy a na jejich zakladé navrhnout doporuceni pro zlep-

Seni marketingové komunikace restaurace Sunset.

4.1 Identifikace problému

V dnesni dobé neustale roste dliraz na kvalitu sluzeb v oblasti gastronomickych zafizeni,
zvysuji se pozadavky a naroky zdkaznikd, rozriistd se konkurenéni prostiedi. Znalost teore-
tickych zdsad a manaZzerské schopnosti tak povétSinou jiz nestaci pro dlouhodobé udrzeni
se na trhu. Pravé v oblasti gastronomie je dilezité védét, jak zakaznika zaujmout a jak
S nim spravné ,.,komunikovat®. Pfi vytvafeni uspé€Sné¢ marketingové komunikace restaurac-
niho zafizeni ma vyznamnou roli uméni odhalit poZzadavky a pfani zédkaznika, s ¢imz miZe

pomoci prave provedeni vyzkumu.

Co se tyce restaurace Sunset, na kterou je tato bakaldiskéd prace zaméftena, lze fici, Ze tato
restaurace postupné plni plany soucasného manazera, nicméné stale zde zlstavaji nedote-
Send témata a restaurace vynaklada na marketingové aktivity, dost mozna, neimérné usili a

finance, nebot’ zde chybi vyhodnoceni jednotlivych aktivit, ¢i zpétna vazba.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

4.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zji$téni, jak zakaznici vnimaji tento podnik, zda jsou dosavadni aktivity
restaurace v ramci marketingové komunikace pro danou cilovou skupinu spravné zvolené a

zda je cilova skupina spravné vnima.

4.3 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky byly definovany v souladu s hodnotami, na kterych jsou postaveny za-
kladni principy provozu této restaurace (vychodiskem byly zejména interni materialy pod-
niku).

Q1: Je restaurace Sunset svymi zakazniky vnimana jako podnik nabizejici kvalitni a stalé
sluzby?

Q2: Jsou hlavni cilovou skupinou restaurace stfedoSkolsky a vysokoSkolsky vzdélani lidé

ve véku 25 — 50 let?

Q3: Vyuzivaji zékaznici restaurace jako zdroj informaci jeji profil na socidlni siti Facebo-

ok?
Q4: Vnimaji zakaznici komunikaéni aktivity restaurace a jsou s nimi spokojeni?

QS5: Jakd doporuceni by mohla vést ke zlepSeni marketingovych komunikaénich aktivit

restaurace?

4.4 Ukel vyzkumu

Utelem vyzkumu je pokusit se definovat dal$i moznosti rozvoje v oblasti marketingové
komunikace. Vysledkem vyhodnoceni vyzkumu budou dana doporuceni pro zlepSeni stava-
jici marketingové komunikace, pficemz tato doporuceni by méla eliminovat nevhodné prv-
ky marketingové komunikace a ptipadné podpofit nové nastroje uréené ke komunikaci se

zakaznikem.

4.5 Nacasovani

Provést vyzkum bylo idealni pravé v danou dobu — restaurace ma za sebou rok nabity riz-
nymi marketingovymi akcemi, diky kterym oslovovala své zakazniky, tudiz je zapotiebi

zjistit, s jakym ucinkem cilova skupina komunikaci restaurace piijala.
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Na cely marketingovy vyzkum vcetné zpracovani vysledk bylo vymezeno casové rozpéti
2 mésice. Polovina této doby byla vénovana vytvoreni dotazniku, jeho pretestu a samotné-
mu sbéru dat mezi zakazniky. Druhd polovina této doby byla ur¢ena pro vyhodnoceni vy-

zkumu a aplikaci téchto vysledka do praxe.

4.6 Rozpocet

Vzhledem k tomu, ze prizkum byl realizovan na zaklad¢ vlastni iniciativy, byly naklady na

samotny prizkum minimalni.

4.7 Objekty vyzkumu

Vyzkum byl uskute¢nén piimo v prostorach restaurace a byl zaméfen na zékazniky, kteti
vV daném casovém obdobi navstivi tento podnik, pfi¢emz nebyla vymezena zddna konkrétni
skupina hostll — restaurace mé rtznorodou klientelu ¢itajici studenty, manazery, rodiny
s détmi, do prizkumu vsak byly zahrnuty identifika¢ni otdzky umoziujici alespon castec-
nou selekci dat dle potieby. Celkovy pocet piipravenych a vytisténych dotaznikt byl 500
kust, nicméné toto mnozstvi mohlo byt, v piipad€, potfeby navyseno. Motivacnim prvkem

pro vyplnéni dotazniku byla moznost vyhrat poukaz na vecefti v této restauraci.

4.8 Vybér metody vyzkumu

Vzhledem k tomu, Ze restauraéni zafizeni, zejména ve vétSich méstech, navstévuje velké
mnozstvi lidi s rozdilnymi naroky, potiebami 1 ndzory, byl zvolen kvantitativni vyzkum ve
formé dotaznikového Setfeni, a to pravé za ucelem obsahnout co nejvétsi vzorek dotazova-
bréana proto, Ze hosté tak mohou 1épe vyjadrit své pocity, ¢i pfipadnou nespokojenost. Ur¢i-
tou nevyhodou dotaznikového Setfeni zlstava fakt, ze tato forma prizkumu ndm da odpo-
veédi na pfedem dané otazky, nikoli v§ak na diivody respondentovych odpovédi. Navic kvii-
li nevhodné formulaci otazek muze dojit k jejich Spatnému pochopeni a chybnym odpove-
dim ze strany respondenta. Problematické pak mize byt i samotné vyhodnoceni dotazniko-
vého Setieni, pfi kterém se miize vyskytnout fada chyb, kviili kterym se mohou objevit za-

vad¢jici informace.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Moznost provozovat restauracni zafizeni neni v soucasnosti ni¢im nedosazitelnym, navic
se tento druh podnikani mnohym jevi jako jednoduchy, nenaro¢ny byznys, ktery po ivod-
nich investicich vyd¢lava takika sdm, bez prace. Opak je ovsem pravdou. V dnesni dobé
neustale roste vyznam sluzeb, jsou kladeny stale se zvysujici naroky na jejich kvalitu, je
zapotiebi pruzné avsak s citem reagovat na inovace a modernizace provozu a prizpisobo-
vat se dynamickym pozadavkim trhu. To vSe zvladne jen schopny manazer, ktery je
V neustdlém kontaktu s restauracnim zatizenim, je vSimavy, umi naslouchat, predvidat a
veskerd zjiSténa fakta vhodné€ pouzit v ramci své komunikace. Jedin€ spravné zvolenou
komunikaci, marketingovou komunikaci, a vhodné vybranymi komunika¢nimi nastroji,
mohou byt sluzby Gspé$né nabizeny zédkaznikiim ku prospéchu obou stran. Nejvetsi odme-
nou je pak spokojeny zakaznik, ktery se bude opakované vracet a navic Sifit kladna hodno-
ceni nejen ve svém okoli. Tato jeho zpétna vazba je pro podnik idedlni reklamou, ktera

ptispiva k budovani dobré povésti restaurace, kde se zdkaznici budou radi vracet.

Uvodni kapitola této prace je zaméfena na obecnou charakteristiku marketingu a samot-
nych sluzeb, a to zejména na zaklad€ definic autorti Philipa Kotlera a Adriana Payna. Jsou
zde popsany zakladni vlastnosti sluzeb, disledkem jejichZ nespecifi¢nosti se poskytovani
sluzeb miize jevit problematické. NejzadsadnéjSim faktorem hodnoceni poskytovanych slu-
zeb je jejich kvalita, coZ posuzuje sam zékaznik, a to do té miry, jak sluZba splnila jeho
pozadavky, ¢i ptinesla uzitek, ktery ocekdval. Proto je pro marketing sluzeb podstatné po-

rozumét zdkaznikovym potifebam zdaleka vice neZ u hmotnych produkti.

Na tuto kapitolu plynule navazuje &ast zabyvajici se marketingovym mixem sluzeb. Uce-
lem této kapitoly je uvédomit si, Ze i pro GspéSné poskytovani sluzeb v ramci restauracniho
zafizeni, je nutné¢ vychéazet z tradini marketingové koncepce — nabizet dobry pro-
dukt/sluzbu; za cenu odpovidajici kvaliteé sluzeb, ale také aktudlnimu déni na trhu a ciliim,
kterych chce restaurace dosahnout; mit, pokud mozno, idedlni umisténi provozovny, a to
vSe podpofit vhodnou komunikaci. S ohledem, ze se jedna o poskytovani sluzeb, je nutné
brat na zfetel, také zaméstnance komunikujici v rdmci poskytovani sluzeb se zdkazniky a

prostiedi, ve kterém jsou sluzby nabizeny.

Zaroven je vSak dileZité brat na zfetel, Ze v dneSni dobé¢ jiz nestaci pouze nabizet spravné

ocenéné produkty a sluzby na spravném misté a ve vhodnou dobu zdkaznikim, ktefi o né
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maji zajem, ale je nutné své zakazniky nalezit¢ informovat, presvédCit a ziskat. Veédét, jak
spravné se svymi stavajicimi i potenciondlnimi zadkazniky komunikovat a jaké nastroje vy-
uzit, o tom pojednava marketingova komunikace, které je vénovana jedna z dalSich ¢asti

prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 RESTAURACE SUNSET

Vyjimecnost prostor, ve kterych se nachazi restaurace, si uvédomovala snad vétSina prona-
jimatelt, jejich kone¢na vize se vSak nikdy nesloucila s celkovou koncepci prostor, a tak
jejich snahy vybudovat fungujici podnik nebyly Gspésné. Béhem desetileté historie se usku-
te¢nilo ne€kolik pokusti vybudovat v téchto prostorach diskotéku, sushi-bar, klubovou scé-
nu, vegetarianskou restauraci apod. Toto snazeni vyvrcholilo v roce 2006, kdy nékdejsi
provozovatelé otevieli v téchto prostorach restauraci zaméfenou na klasickou ¢eskou ku-
chyni. Ani jejich koncepce vSak na trhu neuspéla, jejich nezkusenost s vedenim restaurac-
niho zatfizeni ve spojeni s vysokymi provoznimi ndklady zapfticinila propad kvality sluzeb,
pocinaje Spatnou obsluhou, pfes nestadlou kvalitu pokrmt, dlouhou ¢ekaci dobu, az po chat-
rajici, neudrZzovany interiér. Béhem jejich dvouletého provozovani ziskaly tyto prostory
prizviska ,,vyvarovna ¢i zavodni jidelna®, a tak o néjakych pozitivnich referencich ze strany
dosavadnich zdkaznikii nemohla byt ani zminka. Na pielomu let 2008-2009 se téchto pro-
stor ujima soucasny provozovatel s jasnou vizi vybudovat fungujici restauracni zaftizeni,
maximalné vyuZzit vyjimecnosti prostor a dopfat tak zdkaznikiim nevSedni zaZzitek a kvalitni
servis a sluzby. Zkratka se tak pokusit navratit restauraci ztracené renomé a vybudovat lu-

xusni restauraci.

Restaurace sidli v 9. patfe obchodniho centra IBC a pod vedenim soucasné¢ho provozovate-
le ptivitala své prvni hosty v cervnu 2009. Restaurace se zamétuje na sttedomoiskou ku-
chyni, nicméné v menu nechybi ani vyhlaSené Ceské speciality. Vysadou této restaurace je
pfiprava jidel z ¢erstvych surovin v prvotfidni kvalité. Vzhledem ke snaze o nad¢asovost

sluzeb spliuje vétsina jidel zasady bezlepkové diety.

Kromé¢ kvalitniho zpracovani pokrmi je hlavni chloubou restaurace vyjime¢ny vyhled na

historické centrum Brna, Spilberk a jeho dal$i dominanty.
V soucasné dob¢ Restaurace Sunset zaméstnava:
» 1 provozniho
1 séfkuchare
3 kuchate

6 pracovnikd obsluhy

YV V V V

2 pomocné sily
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> 1 ucetni
» 2 uklizecky

» dalsi brigadniky dle potteby.

6.1 Cil Restaurace Sunset

Cilem Restaurace Sunset je neustalé zlepSovani kvality poskytovanych sluzeb a také rozsi-

feni povédomi o této restauraci souvisejici s vybudovanim dobrého jména na trhu.

Dalsim cilem je také snaha o celkové posilovani image, snaha navysit navstévnost podniku,

nejen z fad stavajicich zakaznikd, ale také novych hostu.

Nemén¢ dtlezité je také ziskani maximalni divéry ze strany hostti do té miry, aby restaura-
ci navstévovali nejen za ucelem bézného, neformalniho obéda ¢i vecete, ale také pii vyji-
mecénych prilezitostech, jakymi jsou svatby, promo¢ni obédy, obchodni veéefe apod.

Vsechny tyto cile vedeni spolecnosti povazuje za dlouhodobé, pficemz jejich vyslednou

hodnotou by m¢l byt adekvatni nartst zisku.

6.2 Slozky makroprostiedi

Demografické prostiedi

., Demografické prostiedi zahrnuje zejména informace o lidech, nebot jsou to prave lide,
kdo vytvari trhy (zahrnuje veskeré informace o populaci, o jeji velikosti, véku, tempu rustu

apod.). “ (Kozel, 2006, s. 18)

Nazev obce | Stav k 1.1.2012 Narozeni Zemfeli Prist¢hovali
Brno 378 965 4 365 3925 7 692
Vvstshovali Prirustek Piirastek Prirastek Stav
ystehovatl e e , k 31.12.2012
piirozeny migracni celkovy
8 770 440 -1 078 -638 378 327

Tab. 3. Informace o poctu obyvatel mésta Brna [Vlastni zpracovani, 2014]
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Z udaji uvedenych v tabulce je ziejmé, Ze v prubéhu roku 2012 doslo k poklesu poctu
obyvatel mésta Brno, konkrétné¢ o 638 obyvatel. Piestoze se nejednd o nikterak zésadni
Cislo, Ize predpokladat, ze pii stavajicim vyvoji, tento stav mize ovlivnit ndvstévnost re-

staurace. (CZSO, 2014, online)
Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi predstavuje pro podnik komplex trendt a tendenci znamenajici pod-
nikatelské moznosti. Ovliviiuje kupni a spotiebni chovani a urcuje celkové vyuzivani zdro-
ju.

Z udaji uvedenych nize, Tab. 4 a Tab. 5, vyplyva vyvoj ekonomické situace v danych loka-
litdch. V porovnani za stejna obdobi let 2012 a 2013 doslo ke snizeni primérné hrubé mé-
si¢ni mzdy v Jihomoravském kraji o 0,5%, obdobny vyvoj zaznamenala i Ceska republika
jako celek, kdy pokles ¢inil dokonce 1,8%. Piestoze tedy Jihomoravsky kraj ve srovnani
s celorepublikovym primérem nezaznamenal natolik zdsadni propad, vySe primérné mzdy
v Jihomoravském kraji nedosahuje celorepublikového priméru a pfi klesajicich tendencich
lze ptedpokladat, ze obcané kraje budou své finan¢ni prostfedky vynakladat opatrnéji. Ve-
deni restaurace by tak mélo provoz restaurace ptizpusobit aktualni situaci a pfijmout tako-

va opatfeni, kterd budou potencialni zakazniky motivovat k navstévé daného podniku.

Obdobna situace vyplyva také z vyvoje na trhu prace, kdy se pocet zaméstnanych osob
Vv Jihomoravském kraji za srovnatelné obdobi sniZil o 0,8%, celorepublikovy primér pak
klesl dokonce o 1,2%. Na zéklad¢ tohoto ekonomického ukazatele tak lze ptredpokladat

jakousi regulaci finan¢nich vydaju ze strany ob¢ant. (CZSO, 2014, online)

Obdobi 4. ctvrtleti 2012 | 4. Ctvrtleti 2013 Rist/pokles
Jihomoravsky kraj 26 067 K¢ 25945 K¢ Pokles 0,5%
Ceska republika 27 121 K¢ 26 637 K¢ Pokles 1,8%

Tab. 4. Vyvoj primeérné mzdy [Vlastni zpracovani, 2014]
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Obdobi 4. ¢tvrtleti 2012 | 4. ctvrtleti 2013 Rust/pokles
Jihomoravsky kraj 426 100 422 700 Pokles 0,8%
Ceska republika 3757 600 3713300 Pokles 1,2%

Tab. 5. Pocet zaméstnanych v daném regionu [Vlastni zpracovani, 2014]

Socialné-kulturni prostredi

VIlivy socialné-kulturniho prostiedi vyrazné ovliviiuji celkovy charakter spotfebniho a na-

kupniho chovani. Pfedevsim se jedna o podobu poptavky, postoj k vyrobkum, k reklamé,

nebo tieba k motivaci ke spotiebé.

V poslednich letech se v Ceské republice mnohem vice docefiuje vyznam vzdélani, roste

zajem o kulturni akce rizného charakteru.

Kulturni vybavenost mésta Brno:

41 vetejnych knihoven veetné jejich pobocek, 5 kin, 1 multikino, 14 divadel, 17 muzei, 41

galerii v¢etné€ vystavnich sini, 12 stfedisek volného ¢asu pro déti a mladez, 1 zoologicka

zahrada apod.

Socialni vybavenost mésta Brno:

> Skolstvi: 150 matefskych $kol, 72 zakladnich $kol, 20 gymnazii, 43 stfednich od-

bornych skol, 20 ucilist, 2 konzervatote, 2 jazykové Skoly, 2 vyssi odborné Skoly,

12 vysokych skol apod.

» Socialni oblast: 16 domovi pro seniory, 7 domovi pro osoby se zdravotnim posti-

Zenim, 12 azylovych domi, 11 dennich stacionaiti, 39 socialnich poraden apod.

» Sport: 14 koupalist’ a bazént, 328 hfist’, 143 télocvicen, 17 stadionti apod.

» Zdravotnictvi: 13 sdruzenych ambulantnich zafizeni, 10 nemocnic, 1 odborny lé-

¢ebny ustav, pies 1000 pracovist praktickych Iékail s riznym zaméfenim apod.

Vzhledem k ¢etnosti jednotlivych zafizeni ve mésté Brné, lze konstatovat, ze kulturni a

socialni vybavenost je dostatecnd, cozZ mimo jiné zvySuje atraktivnost této lokality.
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Inovacni (technologické) prostiredi

Na zéaklad¢ informaci poskytnutych provozovatelem restaurace byl posouzen stav techno-
logického prostiedi a mira inovaci v uvedeném podniku. Vzhledem k tomu, Ze prostory
restaurace byly soustavné vyuzivany takika 15 let bez provedeni téméft jakékoli rekonstruk-
ce, byla na nich jiz patrnd ,,unava materialu®, a to jak na interiéru, tak na provozni techno-
logii. Nevyhodou na celé problematice je, ze souc¢asny majitel prostor zcela odmita financ-
ni ucast na rekonstrukci. Veskeré upravy interiéru tak provozovatel je nucen provadét na
vlastni naklady, a tak se jedna spiSe o nejnutnéjsi opravy do t€ miry, aby byl zajistén chod
restaurace. Co se ty¢e pouzivanych technologii, ty byly odkoupeny od ptedchoziho provo-
zovatele a postupné doplnény o modernéjsi technologii splitujici aktudlni hygienické nor-
my. Prostory kuchyné 1 baru jsou v celonerezovém vyhotoveni, nové zakoupené technolo-
gie, napt. konvektomat, kontaktni gril, pak umoznuji Setrné zpracovani potravin. Prostory

kuchyné jsou vybaveny vzduchotechnikou, prostory baru a restaurace jsou klimatizovany.

Pro zajisténi efektivnéjSiho chodu restaurace byl pofizen elektronicky pokladni systém,
ktery umozituje propojeni skladového, pokladniho a ucetniho systému, coz nejen usnadniuje
praci obsluze restaurace, ale také vedeni restaurace, které tak ziskava vétsi piehled a moz-
nost snadnéj$i kontroly. Do budoucna vedeni restaurace planuje pofizeni kamerového sys-
tétmu, a to jednak jako jednu z moznosti kontroly lidského faktoru, ale také

Z bezpecnostnich diivodu.

6.3 Slozky mikroprostiedi

Podnik - jako samotny subjekt

Co se ty€e polohy restaurace v ramci mésta Brna, nachdzi se na velmi atraktivnim miste,
nebot’ aredl IBC centra, jehoZ je restaurace soucasti, je pfimo v centru mésta, a tak se
Vv jeho okoli soustfed’uje velké mnozstvi firem. Samotny areal obchodniho centra, kde sidli
fada obchodil a kancelafi, pak také zajistuje dostatecny pohyb lidi v priabéhu dne. Proble-
Z péti vytahl (ostatni jsou urceny pouze pro prvni az osmé patro), cozZ mize byt matouci, a
také samotna dostupnost vytahu neni zcela vhodné vyfeSena, navic piistupova cesta do

restaurace postradd srozumitelnéjsi informacni znaceni. Ptistup do restaurace tak miize byt

pro nove ptichozi pomérné problematicky a v mnohych ptipadech je mize dokonce odra-
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dit, nicméné ptistupové cesty jsou majetkem IBC centra, tudiz provozovatel restaurace
nema kompetence piistupové cesty oznadit. Spatnou dostupnost do jisté miry kompenzuje
vyhled z restaurace na historickou ¢ast Brna. Tento vyhled dodéava restauraci na vyjimec-
nosti ve srovnani s jinymi restauracemi v Brn¢, jez se povétSinou nachazi na rusnych uli-
cich, nebo dokonce ve sklepnich prostorach, a ptidava tak t€émto prostoram na hodnot¢.
Restauraci tak hosté navstévuji nejen za G¢elem neformalniho obéda, ale planuji zde také

dualezité udalosti jako svatby, promo¢ni obédy ¢1 obchodni jednani s vyznamnymi klienty.

Pti tvorb¢ cen vedeni restaurace bralo zfetel na ceny konkurenénich podniku, pficemz voli-
lo ceny nizs8i nez konkurence, jejiz restauracni zafizeni jsou na trhu mnohem déle a maji
vybudovanou dostate¢nou zakladnu stalych zakaznikl. Pro mnohé potencialni zakazniky
tak mize byt motivujicim faktorem prave pfizniva cena moderni a kvalitni gastronomie,

kterou restaurace nabizi.
Profil cilového zakaznika

Stézejni cilovou skupinu tvofi zakaznici ve véku 25 — 50 let se stiednim a vy$$im vzdéla-
nim. Mezi tuto klientelu, kterd si s oblibou vybira tuto restauraci k navstévam, lze zaradit
zejména osoby na riznych manazerskych postech, jenz vyuzivaji restauraci k obchodnim
jednanim, setkdnim s vyznamnymi zahrani¢nimi partnery, nicméné se vraceji i v dob¢é své-

ho volného Casu s prateli a rodinou.

Dalsi skupinu zdkaznikl ptedstavuji lidé, kteti hledaji nevSedni prostory pro vyjimecné
udalosti, jakymi jsou svatby, promocni obédy, narozeninové oslavy ¢i firemni vecirky. Tito
hosté vyuZivaji prostory restaurace a terasy pravé z divodu atraktivniho vyhledu na histo-
rickou &ast Brna v poptedi s dominantou, hradem Spilberk, jenz dodava i béznym udalos-

tem nevSedni atmosféru.

Jakousi vyjimku u cilové skupiny tvoii studenti, ktefi nejcastéji vyuzivaji slevové vouchery

na romantické vecere.
Konkurence
> La Bouchée

Restaurace se zaméfenim na francouzskou kuchyni, zaklada si na vyuzivani Cerstvych su-
rovin od drobnych ,,domdcich* dodavateli. Mezi jeji vyhody patii urCit€¢ poloha restaurace

Vv centru Brna, vlastni parkovisté, moderni interiér a zkuSena a hlavné pfijemna obsluha,
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tedy vyhody, které by mély byt v restauracnich zafizenich na této trovni naprostou samo-
zfejmosti. K nevyhodam lze zaradit horsi systém odvétravani jednotlivych mistnosti, né¢kdy

nedostatecnou aktudlnost webovych stranek a také vyssi ceny.
» Monte Bu

Restaurace se specializuje na ptipravu pokrmu z masa, pfi¢emz zpracovava masa vyhradné
z vlastniho chovu a zajistuje Si i samotné zrani masa. Nicmén¢ jedine¢nost jejiho zaméteni
je v mnoha piipadech i jeji nevyhodou, nebot’ piiprava steakti vyzaduje vysokou odbornost
personalu, v opacném piipadé¢ muize dojit k nevhodné upravé pokrmu. Mezi pozitiva lze
zahrnout také pfiznivé ceny, které jsou ve srovndni sobdobnymi podniky niZsi.

K nevyhodam pak lze zatadit ne vzdy profesiondlni a ptijemny ptistup personalu.
» Noem Arch

Stylova restaurace se zajimavym designem interiéru v podmotském stylu je zaméfend na
svétovou kuchyni a pokrmy z ryb, navic s moznosti ubytovani ve stejnojmenném hotelu.
Restaurace svym hostim nabizi parkovani zcela bez poplatku. Nevyhodou je ¢aste¢né loka-
lita, nebot’ restaurace se nachazi v blizkosti frekventované silnice a parkovist¢ obchodniho
centra. Do urcité miry mize byt nevyhodou i jinak moderni styl interiéru, jenz nemusi byt

vyhovujici pro tradi¢ni piileZitosti, jakymi jsou naptiklad svatby, kitiny apod.
> Valoria

Jednoznacnou vyhodou této restaurace, zaméfenou zejména na ceskou kuchyni
v modernim pojeti, jsou jeji letité¢ zkuSenosti, nebot’ na trhu plisobi jiz od roku 1996. Re-
staurace se nachazi v dobfe dostupné, nicméné klidné lokalité, hostim nabizi své sluzby
jak v decentnich prostorach bez rusivych elementd, tak s moznosti rozsahlého cateringové-
ho servisu. Samoziejmosti je zde parkovani bez poplatku na vlastnim parkovisti. Na rozdil

od ostatnich konkurenc¢nich restauraci jsou zde mnohem vyssi ceny.
> Ristorante Rialto

Restaurace, jez ma reprezentovat italskou kuchyni se specializaci také na motské plody a
ryby. Za negativum zde lIze povazovat uctovani couvertu, coz pii vyssich cenach uctova-
nych za pokrmy, maze hosty odradit. Nevyhodou je také, Ze hlavni prostory restaurace jsou
kutacké, coz u podniku nabizejiciho ,,gurmansky zazitek* 1ze povaZovat za nevhodné. M¢é-

n¢ atraktivni je také umisténi mimo centrum mésta.
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V souhrnu téchto hlavnich konkurencnich podnikii restaurace Sunset nelze najit ptilis ne-
gativnich hodnoceni, dost mozna to lze ptikladat pravé jejich letitému plisobeni na trhu a
bohatym zkuSenostem. Je zfejmé, Ze hosté jsou na tyto podniky zvykli, nebot’ jiz védi, co
od téchto restauracnich zatizeni ocekéavat. Nesnadnym, avsak redlnym, tikolem pro restau-
raci Sunset je tyto hosty piesvédcit a ziskat ,,pro sebe®. Pokusit se byt lepsi nez konkurence

a hlavné Iépe marketingové komunikovat.
Dodavatelé

Restaurace Sunset se snazi maximalné vyuzivat Cerstvych surovin k pfipravé pokrmi, pfi-

¢emz preferuje spiSe mensi ,,domaci* dodavatele.

Do skupiny komerénich dodavatelti mezi ty nejzasadnéjsi patii jednak velkoobchody jako
Makro, ¢i Bidvest, déle naptiklad Coca Cola HBC, Mattoni, Caffé Corsini, pivovar Svija-
ny, Plzensky Prazdroj a spousta dalSich, spiSe komercné a velkoobjemové zaméfenych do-
davatelll, se kterymi mé restaurace pochopitelné¢ sepsany partnerské smlouvy, kterymi se
zarucCuje k danym odbériim. Tito dodavatelé pak za tato smluvni ujednani nabizeji restaura-
ci rizné formy kompenzace, at’ uz ve form¢ zpétnych bonusii za dosazené obraty, drobné
restauracni vybaveni (sklo, tacky, zastéry, ubrusy apod.), ale také provozni technologie

(vycepy, chladici boxy, lednicky apod.).
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7 SWOTANALYZA

SWOT analyza byla provedena pro ziskani informaci o aktualni marketingové situaci v

podniku, pifi¢emz tato analyza vychazi zdaji poskytnutych vedenim restaurace a

Z internich zdroj.

Silné stranky:

dobré umisténi v centru mésta

cenova dostupnost

pomérné Siroka cilova skupina zékaznikt
nekutéacké prostory

rozsahla letni terasa

détsky koutek

samostatny salonek

rodinné prostiedi

bezbariérovy ptistup

dobra dostupnost MHD

moznost vegetaridnského €1 bezlepkového menu
vybaveni modernimi technologiemi
vyuzivani ¢erstvych surovin

atraktivni jidelni listek

cenove dostupné obédoveé menu

moznost projekéniho zatizeni

moznost online rezervace 24 hodin denné
poradani kulturnich akci

moznost vstupu se psy

prostory jsou klimatizovany
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odbornost personalu a jeho $koleni
kvalitn€ zpracované webové stranky

moznost platby utraty stravenkami

Slabé stranky:

Spatna povést kvili minulym provozovatelim
zcela chybi neplacend parkovaci mista

kapacitné malé a rekonstrukci vyzadujici toalety
opotiebeni interiéru

Spatna dostupnost -> slozita pfistupova cesta
omezena oteviraci doba -> v nedéli zavieno
restaurace je na trhu nova, stale nepfili§ zndma
organizace a vedeni spada pouze na 1 pracovnika

pomérné nizké a Spatné€ zacilené investice do marketingu

Prilezitosti:

moznost prildkat na obédové menu zaméstnance IBC centra a firem v okoli
zvyseny pocet kulturnich akci prilaka vétsi pocet hosti

zvySovani kvalifikovanosti personélu a jeho motivace

ptildkani hostl na slevové a promo akce

vytvofeni nového marketingového planu a komunikace za ucelem ziskat nové za-

kazniky

Hrozby:

pocetna konkurence nabizejici kvalitni sluzby
moznost vypovézeni ndjemni smlouvy majitelem prostor restaurace
rostouci naroky zakazniki

vzrustajici naklady na suroviny a provozni zalezitosti restaurace
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e nepriliS pfizniva ekonomicka situace v CR
e ztrata dobrého jména vlivem zhorSeni se poskytovanych sluzeb
e odchod kli¢ovych zaméstnancti ke konkurenci

e nezajem za strany hostl
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8 MARKETINGOVA KOMUNIKACE RESTAURACE SUNSET

Ugelem této kapitoly je popsat sou¢asny stav marketingovych a propagacnich aktivit re-

staurace Sunset.

Management restaurace Sunset si dobfe uvédomuje svoji nelehkou pozici na trhu. Restau-
race Sunset pusobi v prostorach, které jiz v minulosti sice byly vyuzivany jako restauracni
zafizeni, nicmén¢ neprofesiondlnim pfistupem personalu a nekvalitnimi sluzbami tyto pro-
story ziskaly Spatnou povést. O to slozitéjsi je pozice restaurace Sunset mezi zkuSenou
konkurenci, kterd ma za své dlouholeté pisobeni na trhu Sirokou zakladnu stalych zékazni-
kt. Pravé proto je podstatné, aby na sebe tento podnik dokazal upozornit efektivnimi mar-

ketingovymi aktivitami.

Restauraci Sunset lze zafadit mezi stfedné velké restaurace nabizejici pokrmy stfedomoi-
ské gastronomie, ale také tradi¢ni a vyhlaSené ¢eské pokrmy, coz pro dnesni dobu neni nic
vyjimecného. Za vyjime¢né lze povazovat umisténi restaurace v nejvyssim patie umoziuji-
ci nevSedni vyhled na historickou ¢ast Brna, nebot’ tento vyhled je spolu s kvalitni gastro-
nomii pravé to, co motivuje hosty k navstéve tohoto podniku. Management restaurace si to

dobie uvédomuje a v souvislosti s tim buduje svoji komunikaci.

8.1 Reklama

8.1.1 Logo restaurace

Pokud budeme vychazet z ndzvu restaurace a jeho piekladu ,,Zapad Slunce®, je zfejma
symbolika samotného loga, na kterém je netradiénim zptisobem vyobrazeno Slunce. Nazev
1 logo maji zékaznikiim pfipomenout to, ¢im je restaurace jedinecnd, a to pravé vyjimecny
vyhled na historické centrum Brna. Celé logo je ladéno do bilo-Cervené kombinace, pfi-
¢emz bila mé symbolizovat Cistotu a lehkost a ¢ervend barva, kterd zdmérn€ neni v ostrém
tonu, zase sebevédomi a ambice restaurace. Motiv Slunce je vyobrazen na obdélnikové
ploSe, pod kterou si lze ptedstavit prostirani. Logo je pouZivano na vSech propagacnich
materialech, vzhledem k jeho jednoduchosti ziistava ¢itelné i v men$im vyobrazeni a cel-

kové pisobi nerusivym, avS§ak pomérné zapamatovatelnym dojmem.
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8.1.2 Inzeraty v tisku

Restaurace Sunset pravidelné vyuziva moznosti inzerovat v regionalnim vydani MF Dnes.
Vzhledem k vyhodnégjsi cené zvolilo vedeni restaurace formu ,,bali¢ku“ zahrnujiciho 15
inzeratl o velikosti 5 x 5 cm. Obsahem tohoto reklamniho sdéleni je logo restaurace, in-
formace o oteviraci dobé, kontaktni adrese, poskytovanych sluzbach a samoziejmé také
odkaz na webové stranky a telefonni kontakt. Soucasti tohoto balicku jsou také 2 kusy ak-
tudlnich vytiskit novin ur€enych pro hosty restaurace. Celkova cena tohoto balicku vychazi

na 13 500 K¢ za kalendaini rok.

8.1.3 Radio

Zvukova upoutavka v délce 20 vtefin v regionalnim radiu jiz byla odvysilana. Pfi¢emz ve
vSedni dny byl tento zvukovy spot vysilan pétkrat denné a o vikendu pak tfikrat denné, a to
po dobu 1 mésice. Na tvorbé upoutavky se do zna¢né miry podilelo radio, nicméné spot
postradal vétsi osobitost, duvtip, ¢i zajimavy slogan, ktery by upoutal posluchacovu pozor-
nost. S prihlédnutim na pomérné vysoké naklady, které Cinily 23 000 K¢ vcetné ,,prona-
jmu“ hlasu interpreta, toto reklamni sdéleni zcela splynulo s dalsi produkci v radiu a podle
provedeného dotazovani ji hosté restaurace vlibec nezaznamenali, nebo si obsah sdéleni

nezapamatovali.

8.1.4 Plakaty a letaky

Umist'ovani reklamnich letakli se managementu restaurace osvédcilo, a tak tuto formu re-
klamy vyuziva pomérné Casto. Prvni cilovou skupinou, pro kterou si nechava letaky zhoto-
vovat, jsou studenti vysokych Skol. Letdk je ve formatu A4 v rizném barevném provedeni
a zajimavém grafickém zpracovani. Obsahuje informace o moZnosti realizace vyhodnych
promoc¢nich menu. Vzhledem ke specifi¢nosti této piileZitosti je roznos letakl realizovan
vzdy koncem dubna. Naklady na vyhotoveni téchto letakli jsou v porovnani s jinymi mar-
ketingovymi aktivitami pomérné malé, primérné 1 500 K¢, brigadnici zajiStujici roznos
letakli jsou odménovani darkovym poukazem restaurace Sunset.

Druhou cilovou skupinou, kterou se management snazi oslovit pomoci letdkd, jsou lidé
Zijici a pracujici v okoli IBC centra. Primérné dvakrat do roka probiha roznos letakl ptimo
do schranek potencidlnich zédkaznikii. Tyto letdky obsahuji zejména nabidku aktudlniho

obédového menu na nasledujicich 14 dni a také motivaéni prvek ve formé kupdnu na slevu,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

nebo poukaz na dezert k obédovému menu zdarma. Od této aktivity si management slibuje
nejen ptiliv novych zékaznikli v dobé obédového menu, ale také to, ze si tito zdkaznici

restauraci oblibi a ptijdou si vychutnat i pokrmy ze stalého jidelniho listku.

Dalsi prostory, kde management nechava umistit reklamni letdky, jsou svatebni salony,
kancelare zazitkovych agentur, cestovni kancelafe a informacni centra. Umisténi letakt
zejména ve svatebnich salonech a kanceléfich zéazitkovych agentur hodnoti management
restaurace jako nejlukrativnéjsi, nebot’ potadani svatebni hostiny je pro restauraci pochopi-
teln¢ atraktivni zalezitost, kterd nejen ze naplni kapacity restaurace, ale také ji, pfi profesi-

ondlnim pfistupu, pomaha budovat dobré jméno.

8.1.5 Internet a webové stranky podniku

Restaurace Sunset provozuje své webové stranky www.sunset-restaurant.cz. Vzhledem
Kk tomu, Ze si management restaurace uvédomuje potencial, ktery nabizi svét internetu, byla
tvorbé webovych stranek vénovana velka pozornost. Webové stranky vytvéatela specializo-
vana agentura a jejich grafické i obsahové zpracovani je pomérné kvalitni. Zakaznik zde
v piehledné formé nalezne informace o oteviraci dobé, potadanych akcich, kompletni ji-
delni 1 napojovy listek, nabidku tydenniho obédového menu, fotografie celé restaurace a
také odkaz pro online rezervaci, ktera je diky tomu mozné 24 hodin denné. Celkové nakla-
dy tvorby téchto webovych stranek Cinily 55 000 K¢, coz neni malo, nicméné jak jiz bylo
zminéno, management si uvédomuje, Ze kvalitné zpracované webové stranky mohou dobie

reprezentovat.

8.1.6 Facebook

Facebook je webovy systém, ktery slouzi ke komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedi-

alnich dat a udrzovani vztaht. (Facebook, 2014, online)

Tento spoleensky web je idealni nastroj marketingové komunikace, vhodny nejen pro
mladé lidi. Podobné jako na webové stranky restaurace jsou zde umistovany aktudlni in-
formace o déni v podniku, fotografie z uskute¢nénych akci apod. Vyhodou Facebooku je
moznost umistovani pfispévkll na tzv. zed’, coz je s oblibou zakazniky vyuzivano pro hod-
noceni restaurace. Vyhodou je také moZnost rozesilat hromadné pozvanky na potadané

akce.
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8.1.7 Venkovni reklama

Vyuzivani venkovni reklamy v blizkosti IBC centra je pro restauraci umisténou v 9. patie
vhodnym reklamnim nastrojem, kterym se muze vefejnosti v okoli pfipomenout.
V soucasné dobé je pted hlavnim vchodem do IBC centra umisténa jedna venkovni rekla-
ma, ktera ma tvar jehlanu o rozmérech 2m x 0,8m a kolemjdouci informuje o sluzbach,
které restaurace nabizi. Jehlanovity tvar reklamniho poutace byl vybran timysIn¢, ma sym-
bolizovat vrchol, na ktery je nutné pii navstévé restaurace vystoupat. Pofizovaci naklady
této reklamy neptesahly 3 000 K¢, pronajem vetejného prostranstvi, na kterém je reklama

umisténa, ¢ini necelych 20 000 K¢ za rok.

8.1.8 Recenze na webovych portalech

Restaurace Sunset pro svou marketingovou komunikaci vyuZiva také webové portaly za-
méfené na gastronomii. Jeji profil se v soucasné dob¢ nachdzi na 25 webovych strankach o

gastronomii. Mezi nejvyuzivangjsi patii:
e WWW.restu.cz
e www.tripadvisor.cz
e www.fajsmekr.cz
e www.dobresenajim.cz
e Www.nejezto.cz.

Profil na téchto portalech chape management restaurace jako ptileZitost zaujmout i mimo-
brnénskou klientelu na zakladé pozitivnich hodnoceni. Vyhodou téchto portall je totiZ ne-
jen moznost vytvofit si atraktivni profil, ale také zpétna vazba od zdkaznikli na zakladé

poskytnutych hodnoceni.

8.1.9 Televizni vstupy

Restaurace pravidelné pro své hosty potada specifické Dny netradicni kuchyné, kdy mayji
hosté mozZnost vychutnat si specifické druhy pokrm, napt. pokrmy Staroceské ¢i Masary-
kovy kuchyné. Na zdklad¢ potadani téchto zajimavych akci byl management restaurace
osloven nabidkou vystupovat v Ceské televizi v pofadu Dobré rano. Vzdy se jednalo o né-

kolikaminutové vstupy, kdy Sétkuchat restaurace ptipravoval néktery z pokrmu jidelniho
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listku restaurace Sunset. Pfestoze se nejednd o typickou televizni reklamu, coz je
v souc¢asné dob& na vefejnopravni televizi nemyslitelné, restaurace ziskala prostor
v televizi zdarma, kde mohla prezentovat svoji gastronomii v ptimém pienosu. Séfkuchai
vystupoval v rondonu s logem restaurace Sunset a pozornost byla vénovana i stéZejnim
udajim o restauraci, jejimu zameéteni 1 vyhodam, které nabizi. I kdyz tento pofad nema
idealni vysilaci ¢as, aby zasahl vhodnou cilovou skupinu, restaurace tim i tak ziskala dobré

reference.

8.2 Podpora prodeje

8.2.1 Soutéze a hry

Soutéz o nejvtipnéjsi fotku z vecirku- priznivci restaurace Sunset na Facebooku méli moz-
nost vkladat na jeji profil zdbavné a origindlni fotografie z vecirki. Soutézici, jehoz foto-
grafie obdrZela nejvice hodnoceni ve formé ,,lajka®, ziskal poukaz na vecirek v restauraci
Sunset v hodnot& 10 000 K&. Uelem této soutdzni akce bylo piivést k Facebookovému
profilu restaurace vétsi mnozstvi lidi, coz mohlo pomoci zvysit povédomi o této restauraci.
Zprostifedkovatelem této soutéze sice byla odbornd agentura, nicméné celd akce ve vysled-
ku plisobila ponékud nedotazenym dojmem, nebot’ se na profilu restaurace, ktera se snazi
vybudovat dobrou a seriézni povést na trhu, objevily nevhodné, mnohdy az vulgarni, foto-
grafie. Nov¢ prichozi fanousky na tento profil se navic ve vétSin€ ptipadii nepodatilo udr-

zet.

V restauraci Sunset maji hosté také ptilezitost pravidelné soutézit s uctenkami, na kterych
jsou v dolni ¢asti vypsany soutézni otazky, po jejichz zodpovézeni a nasledném vhozeni do
soutézniho boxu, mohou kazdy mésic vyhrat vecefi v hodnoté az 1 500 K¢. Otazky na
uctenkach se vzdy tykaji chodu restaurace, tudiz vedeni restaurace ziskava mimo jiné vy-
bornou zpétnou vazbu od hosti. V ptipadé negativniho hodnoceni ma vedeni navic moz-

nost nespokojeného hosta kontaktovat a nabidnout mu piipadnou kompenzaci.

8.2.2 Kaulturni akce, eventy

Restaurace Sunset se svym hostlim snazi pravidelné nabizet také nespocet kulturnich akci

potadanych v jejich prostorach. Mezi nejcastéjsi akce patii modni prehlidky, hudebni vy-

stoupeni, barmanské show, vystoupeni tanecnich skupin, akce potfadané ke specidlnim pii-
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lezitostem, jako vyroCim otevieni restaurace, silvestrovskym oslavam apod. Vedeni restau-

race se tak snazi pfinaset dal§i motivaci k navstéve tohoto podniku.

8.2.3 Slevy, bonusy

Restaurace v nepravidelnych intervalech vyuziva tzv. slevovych karet, diky kterym mohou

hosté pti obédovém menu vyuzivat vyhodnou nabidku 10 + 1 obédové menu zdarma.

Dalsi podobnou akci podporujici vyuzivani sluzeb restaurace je ak¢éni nabidka na rozvoz
jidel, kdy si zédkaznik mtize nechat ptivést jidlo az domt a to za vyhodnych podminek 1 + 1
zdarma. Ukolem této akce je piilakat nejen zaneprazdnéné zakazniky, ale také lidi ze vzda-
lengjSich ¢asti Brna. Nevyhodou této zprostiedkovatelské sluzby je nizsi esteticka kvalita
pokrmi, pti doru¢ovani do vzdalenéjSich destinaci pak mize byt omezena i kvalita chuti

pokrmu.

8.2.4 Ochutnavky

Restaurace v minulosti nékolikrat uspotadala prezentaci svého kulindiského uméni spoje-
nou s ochutnavkou pokrmt studené kuchyng, a to p¥imo pred budovou IBC centra. Ugelem

téchto ochutnavek bylo pfipomenout se potencidlnim zdkazniklim zijicim a pracujicim

v okoli IBC centra.

8.2.5 Festivaly jidla

Pomérné zajimavou moZnost prezentovat kvalitu gastronomického uméni pred Sirokym
publikem nabizeji v dneSni dob¢€ populérni festivaly jidla. Restaurace Sunset se pravidelné
i¢astni Spilberk Food Festivalu, Slavnosti jidla v Brné a Slavnosti chiestu v Ivangicich.
Tyto festivaly jidla nabizeji moznost vyzdvihnout kvality restaurace, jeji osobitost i schop-
nost personalu improvizovat. Nevyhodou je Casova narocnost pfiprav na takto rozsahlou
akci, logistickd naro¢nost piepravy kuchynského zatizeni a pomérné zna¢né naklady spoje-
né s takto komer¢nimi akcemi, kdy se primérné naklady za ucast na jednom festivalu po-
hybuji v rozmezi 50 — 70 tisic K¢. Tyto néklady jsou do urcité miry rentovany trzbou za

prodané pokrmy na festivalu.
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8.2.6 Rozvoz obédového menu

Restaurace se v minulosti pokousela zavést také sluzbu rozvozu menu pro obchodni part-
nery- jednalo se zejména o firmy v okoli. Pfestoze byl o tuto sluzbu ve firmach zajem, z
davodu logistické naro¢nosti, kterou skytd 9. patro obchodniho centra, od této myslenky

restaurace upustila.

8.3 Osobni prodej

Za urcitou formu osobniho prodeje I1ze povazovat aktivni nabizeni sluzeb restaurace jejim
manazerem. Ten oslovuje kompetentni pracovniky ve firmach, na univerzitach, nebo ve
svatebnich agenturach a na pfedem sjednané schiizce jim nabizi sluzby restaurace. Nejcas-
t&ji se jedna o moznost konani firemnich jednani s dilezitymi zahrani¢nimi klienty, kon-
gresy, konference, firemni vecirky apod. Motivaci pro tyto pracovniky je napf. poskytnuta

sleva v rozmezi 10 — 15%, nebo darkovy poukaz na veceti v hodnoté 2 — 3 tisice korun.

8.4 Primy marketing

8.4.1 Direct mail

Zakaznici restaurace si mohou nechat zasilat aktudlni obédové menu nebo informace o
novinkach na svij e-mail. K odbéru téchto novinek se mohou pfihlasit na webovych stran-
kach restaurace. V souvislosti s tim si restaurace utvari jakousi databazi kontaktt, ktera
v soucasné dob¢ ¢ita pies 2 000 kontaktii. Tato databaze je tvofena piedevSim osobnimi
kontakty, kontakty z rezerva¢nich formulait, e-maild poskytnutych na potadanych akcich,

kontaktd uvedenych na uc¢tenkach zarazenych do soutéze apod.

8.4.2 Telemarketing

Restaurace vyuziva pasivni telemarketing ve spojitosti s objednavkou rozvozu jidla po Br-

n¢ a také za ticelem provedeni rezervace mist v restauraci.

8.5 Public relations

Cilem restaurace je nejen spokojenost zdkaznikd, ale také budovani dobré povésti na trhu.

Mezi hlavni aktivity ,,vztahil s vefejnosti® patii zeyména organizovani udalosti a sponzo-
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ring. Restaurace zajist'uje obCerstveni na charitativnich akcich, poskytuje darkové poukazy
do détskych soutézi apod. Tyto aktivity napomahaji pti budovani dobrého jména restaura-

ce.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro ucely této bakalaiské prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni na zaklad¢ primarniho

sbéru dat.

Pied samotnym zahajenim dotazovani byl proveden priizkum zaméteny na okoli IBC cen-
tra, jehoz uCelem bylo zjistit, jaké je povédomi o restauraci Sunset a zda lidé zijici a pracu-

jici v okoli IBC centra restauraci Sunset znaji, nebo ji dokonce navstévuji.

Celkem se prizkumu ztcastnilo 353 dotazovanych, z toho 184 Zen a 169 muzi. Prizkum
se skladal ze dvou jednoduchych otazek, zda lidé znaji restauraci Sunset umisténou v 9.
patie IBC centra a pokud ji nékdy navstivili. Z celkového poctu dotazovanych 59% zucast-
nénych uvedlo, ze restauraci znaji, z nichz 57% dotazovanych restauraci v minulosti do-

konce n¢kdy navstivilo.

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano v obdobi 2. 3. 2014 az 30. 3. 2014, pti¢emz dotazo-
vanymi respondenty byli samotni hosté v restauraci. Vzhledem k tomu, Ze dotaznikové
Setfeni bylo realizovano ve vlastni rezii, byly néklady spojené s timto Setfenim minimalni.
Otazky v dotazniku byly koncipovany na zakladé provedené analyzy souCasnych marketin-
govych aktivit restaurace Sunset (P IX). Hlavnim cilem dotazniku bylo zjistit, jak hosté
restaurace vnimaji komunikaéni aktivity restaurace, zda jim vyhovuji a jsou s nimi spoko-
jeni. Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno zejména na webové stranky restaurace a jejich
design, profil restaurace na socialni siti Facebook, kulturni aktivity (hudebni vystoupeni,
modni prehlidky apod.), reklamni aktivity (letaky, venkovni reklama apod.) a podporu pro-

deje (slevy, soutéze apod.).

Do dotazniku byly zatfazeny také otazky zjistujici, zda mezi respondenty jsou vice muzi
nebo zeny, v jaké vékové kategorii, jaké je jejich vzdélani, jaka je Cetnost a diivod jejich
navstévy restaurace apod. V dotazniku, vyjma identifikacnich otazek, pievazuji pétibodové

Skalové otazky. Vysledky byly, pro lepsi piehlednost, zpracovany také graficky.

Ugelem dotaznikového Setfeni by mélo zjisténi, jak hosté vnimaji marketingovou komuni-
kaci restaurace, zda jim komunikacni aktivity vyhovuji, pfiCemz na zaklad¢ provedenych

vyzkumil by méla vzejit doporuceni pro zefektivnéni marketingovych aktivit restaurace.
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9.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni, zamétujiciho se na marketingovou komunikaci restaurace Sunset,
se ztcastnilo celkem 428 respondentt, pfiemz toto mnozstvi lze povazovat za dostacujici

pro piijeti danych doporuceni v ramci marketingovych a komunikacnich aktivit restaurace.

Z proveden¢ho dotaznikového Setieni vyplyva, Ze z celkového poctu dotazovanych hostl
restaurace bylo 57% muzi a 43% zen. 21% respondentl bylo ve véku 18 — 24 let, 34%
spada do veékové kategorie 25 — 34 let, 30% uvedlo vék v rozmezi 35 — 49 let, 11% patii do
kategorie 50 — 65 let a 4% dotazovanych mélo vice jak 66 let. Pfevazna vétSina, tedy 82%
uvedlo, ze zije v Jihomoravském kraji, 11% oznacilo StiedoCesky kraj, zbyvajicich 6%

zucastnénych volilo variantu ,,jiny “ (Olomoucky, Zlinsky a kraj Vyso¢ina).

Co se dosazeného vzdélani tyce, nejveétsi podil (55%) zaujimaji stfedoskolsky vzdélani lidé
s maturitou, 27% z respondentti uvedlo vysokoskolské vzdélani a 18% dotazovanych mélo
sttedoSkolské vzdélani zakoncené vyucnim listem. Variantu ,,zdkladni vzdélani* neoznacil
zadny z respondentd. V dotazniku byla uvedena také otazka tykajici se pracovni pozice
dotazovanych. Nejvétsi zastoupeni (28%) méli pracovnici vy$§iho managementu, 18%
uvedlo jako pracovni pozici stfedni management, 17% dotazovanych je zaméstnano
V administrativé, 10% dotazovanych pracuje v niz§im managementu, 8% dotazovanych
zaujima v zaméstnani technickou pracovni pozici. 13% z dotazovanych stéale studuje, pou-

ze 1% respondenttl je nezaméstnanych a 4% jsou jiz v dichodu.

Dotaznik obsahoval také otazku feSici oteviraci dobu restaurace Sunset. Tato otazka byla
zamérné uvedena proto, ze restaurace ma v nedéli zavieno, Ucelem této otdzky tak bylo
zjistit, zda by zakaznici méli zdjem 1 o nedélni provoz, pticemz 74% respondentt uvedlo,
Ze jim soucasna oteviraci doba vyhovuje, zbylych 26% by uvitalo zménu oteviraci doby,
pficemz prevazna vétSina uvedla prave rozsifeni o nedé€lni provoz.

Otazka €. 1 se zabyvala designem webovych stranek restaurace Sunset. Hodnoceni bylo
spiSe pozitivni a je piehledné vyobrazeno grafem (Obr. 4.). Nejvice dotazovanych (40%)
uvedlo, Ze se jim vzhled webovych stranek rozhodne libi, z toho 7% bylo ve véku 18 — 24
let, 14% bylo ve véku v rozmezi 25 — 34 let, 16% uvedlo v&k 35 — 49 let, 3% dotazovanych
bylo ve véku 50 — 65 let a pouhé 1% respondentii bylo starsi 66 let. Dale se 35% respon-

denti vzhled webovych stranek spise libi, 22% dotazovanych uvedlo odpoveéd’ nevim,
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z ¢ehoz lze predpokladat, Ze webové stranky restaurace neznaji. Zbyvajici 2% respondentli

uvedla, ze se jim webové stranky spise nelibi.

Otazka €. 2 se taktéz zabyvala problematikou webovych stranek, jejim ucelem bylo zjistit,
zda jsou informace uvedené na webovych strankach restaurace pro zdkazniky dostacujici
(Obr. 5). Zde, podobné jako u otazky ¢. 1, nejvice dotazovanych (40%) uvedlo, Ze jim in-
formace publikované na webovych strankach zcela vyhovuji, z toho 8% bylo ve véku 18 —
24 let, 15% dotazovanych uvedlo vék 25 — 34 let, 12% respondentil bylo ve véku 35 — 49
let, v rozmezi let 50 — 65 bylo 5% a Zadny z respondentt nebyl star$i 66 let. Druhou nejvi-
ce zastoupenou odpovédi, kterou volilo 35% respondentti, byla moznost spise vyhovuji.
22% dotazovanych se ptiklonilo k odpovédi nevim, pticemz lze opét predpokladat, ze tito
lidé webové stranky restaurace neznaji. Zbyvajicim 3% informace na webovych strankach

spise nevyhovuji.

Obecné lze tedy fici, Ze je prevaznd vétSina zakaznikll s webovymi strankami restaurace

spokojena, a to jak s jejich vzhledem, tak také s informacemi na nich uvedenymi.

Ukolem otazky ¢. 3 bylo zjistit, zda zakaznici restaurace jsou také jejimi fanousky na soci-
alni siti Facebook. Na tuto otazku pfevazna vétSina zakaznikli (63%) odpovédéla zaporné
ne, zbyvajici 37% odpovédélo kladné, tzn., Ze se fadi mezi fanousky restaurace na socialni
siti Facebook. I ptesto, Ze restaurace ma pomérné mladou cilovou skupinu, vétSina zakaz-

nikl profil restaurace na Facebooku nesleduje.
Nasledujici otazky byly zamétfeny na problematiku marketingovych aktivit restaurace.

Otazka €. 4 se vénovala spokojenosti zdkaznikil s pofadanymi akcemi, tj. riznymi koncer-
ty, prednaskami, piehlidkami apod. Jak je vidét na grafu (Obr. 6) nejvétsi podil (37%) zis-
kala odpovéd’ respondenttl, Ze jsou s uskuteciovanymi akcemi spise spokojeni, z toho 9%
téchto respondentt bylo ve véku 18 — 24 let, 13% oznacilo v€kovou kategorii 25 — 34 let,
podobné na tom byla kategorie ve véku 35 — 49 let, kde tuto odpovéd’ zaznacilo 12% za-
kazniki, 2% piipadla na hosty ve véku 50 — 65 let a pouhé 1% bylo starsi 66 let. Druhou
nejcetnéjsi odpoveédi, byl nazor velmi spokojen, coz uvedlo 30% respondentt. 27% zakaz-
nikl zvolilo moznost nevim, pticemz se lze domnivat, ze tito zakaznici zddné z poradanych

akci nejspiSe nezaznamenali. Zaporné hodnoceni na tyto akce uvedla 4% zakaznikd.

Jesté kladné&ji dopadlo vyhodnoceni otazky €. 5, ktera byla zaméfena na reklamni aktivity

restaurace. Tato otdzka byla kladena zdmérné, aby bylo zjiSténo, zda zékaznici o danych
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reklamnich aktivitach vitbec védi a v§imaji si jich. Zde rovna polovina respondentti uvedla,
ze se ji tento druh reklamnich aktivit spise /ibi, pticemz 11% hostli bylo ve véku 18 — 24
let, do vekové kategorie 25 — 34 let patiilo 15% respondentti, 19% uvedlo sviij vék
vV rozmezi 35 — 49 let, zbyla 4% dotazovanych ptedstavovala vékovou kategorii 50 — 65 let.
Pomérné velké mnozstvi respondentii (39%) oznacilo moznost velmi libi. Neutralni postoj
si zachovalo 7% respondentt, ti uvedli odpoveéd’ nevim. Nepatrnd 3% dotazovanych vyjad-
fila spiSe negativni postoj k témto aktivitdm a oznacila moZznost spise nelibi. Pouhé 1% tyto
aktivity negovalo zcela a uvedlo moznost rozhodné nelibi. Vysledky jsou opét znazornény

grafem (Obr. 7).

Otazka ¢. 6 zkoumala spokojenost zakaznikd s podporou prodeje (slevy, stravenky, souté-
ze), pro lepsi piehlednost opét znazornéno graficky (Obr. 8). Prevladajici odpovédi (54%)
byla moznost velmi spokojen s poskytovanim podpory prodeje, kdy 16% takto hodnoticich
zakaznikt bylo ve véku 18 — 24 let, 20% uvedlo kategorii 25 - 34 let, 35 — 49 let m¢lo 15%
zakaznikl a zbyla 4% byla rovnym dilem rozdélena mezi kategorie 50 — 65 let a kategorii
lidi starSich 66 let. Druhou nejcastéjs$i odpovedi (27%) byla varianta spise spokojen. 15%
respondentli oznacilo moznost nevim, kdy lze opét predpokladat, Ze s jednotlivymi forma-
mi podpory prodeje nepfisli do kontaktu. Pouha 2% se pfiklonila k moZnosti spise nespo-

kojen a 1% velmi nespokojen.

Z vysledkt otazek €. 4, 5, 6 tak vyplyva spiSe pozitivni hodnoceni marketingovych aktivit
restaurace, at’ uz poradanych akci, reklamnich aktivit, ¢i podpory prodeje. Navic naprosta
vétsSina dotazovanych uvedla kladné, pfipadné zaporné hodnoceni. Neutralni odpovédi u
zadné z otazek neptevladaly, tudiz lze fici, ze zdkaznici si danych marketingovych aktivit

restaurace opravdu v§imaji.

Nasledujici otazky ¢. 7 a 8 (Obr. 9 a Obr. 10) byly zacileny na Cetnost a divod navstévy
restaurace. U otazky ¢. 7 nejvice respondentii (33%) uvedlo, ze restauraci navstévuji pravi-
delné, z toho 8% zakaznikl bylo ve véku 18 — 24 let, do v€kové kategorie 25 — 34 let patfi-
lo 11% hostl, 10% dotazovanych spadalo do vékové kategorie 35 — 49 let a pouhd 4%
uvedla veék v rozmezi 50 — 65 let. Stejné mnozstvi dotazovanych (23%) popsalo svoji Cet-
nost navstév restaurace slovy maximdlné Ix tydné, obdobny vysledek méla i varianta neko-
likrat tydne. 10% dotazovanych navstévuje restauraci nepravidelné — prileZitostné a stejné

tak 10% zde bylo poprvé.
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Dlvodem navstévy se zabyvala otdzka €. 8, kdy 33% respondentil uvedlo jako cil navstévy
posezeni s prateli, pticemz 12% hosti bylo ve véku 18 — 24 let, 10% oznacilo jako svoji
veékovou kategorii 25 — 34 let, 7% se svym vékem zafadilo do kategorie 35 — 49 let, zbyla
4% byla ve véku 50 — 65 let a zanedbatelné 1% respondentl bylo starsi 66 let. Pomérné
Siroké zastoupeni méla také moznost firemni jednani, kterou oznacilo 28% respondentii.
22% hostl vyuziva restauraci k rodinnym setkanim a 16% restauraci navstévuje za ucelem

probihajici akce.

Z otazky €. 7 vyplyva, Ze pfevazna ¢ast hostl se do restaurace opakované v riznych inter-

valech vraci, coz svéd¢i o tom, Ze si restaurace postupné buduje stalou klientelu.

Z otazky €. 8 je pak patrné, ze hosté navstévuji restauraci z nejrizné€jsich davodi, at’ uz to
jsou rodinné akce, nebo pracovni schizky, ale také pravé za ucelem potfadanych akci

Vv restauraci.

Otazka ¢. 9 vyjadiuje nazor zakaznikl na pomér mezi cenou a kvalitou poskytovanych slu-
zeb. U této otazky prevazovala kladna odpovéd’, tedy ano, ceny odpovidaji kvalite sluzeb,
pficemz tuto variantu zvolilo 12% respondentt ve véku 18 — 24 let, 22% zakaznika tohoto
nazoru bylo ve véku 25 — 34 let, 23% hostii zaznacilo v€kovou kategorii 35 — 49 let, stejné
tak 1 9% zakaznikid ve véku 50 — 65 let a 4% hostl zastavajicich tento nazor byla starsi 66
let. Prili§ vysoké ceny se ve srovnani s kvalitou poskytovanych sluzeb zdaly byt 14% re-
spondentli a naopak 18% dotazovanych by akceptovalo navySeni cen, nebot’ se jim ceny
zdaji byt ve srovnani s kvalitou sluzeb nizké. I pfes pomérné jednotny vysledek, byly od-

povédi zaznaeny také graficky (Obr. 11).

Obecné Ize tedy fici, Ze ceny jsou nastaveny spravné a odpovidaji kvalité a trovni restaura-

ce.

Otazka &. 10 se tykala opdt spokojenosti zéakazniki s Grovni restaurace (Obr. 12). Ugelem
této otazky bylo zjistit, zda by respondenti doporucili restauraci svym pitibuznym, ¢i zna-
mym pro pofadani vyjimecnych udalosti (svateb, promocnich obédil). Naprostd vétSina
dotazovanych reagovala na tuto otazku pozitivn€, 57% hostll by tuto restauraci urcité do-
porucilo, pii¢emz 12% z nich bylo ve véku 18 — 24 let, 24% uvedlo svij veék v rozmezi 25
— 34 let, 16% se zatadilo do v€ékové kategorie 35 — 49 let. 7% oznacilo vékovou kategorii

50 — 65 let a 3% byla star$i 66 let. U dalSich 42% dotazovanych pievazovalo také pozitivni
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hodnoceni, nebot’ oznacili variantu spise doporucil, pouhé 1% si zachovalo neutralni postoj

a uvedlo nevim a zbyvajici 3% dotazovanych by restauraci spise nedoporucila.

Z vysledku této otazky tak vyplyva, ze hosté hodnoti tuto restauraci velmi kladné a doporu-
¢ili by ji lidem z jejich blizkého okoli i k pofadani vyznamnych akci.

Celkové¢ lze vysledky dotaznikového Setfeni povazovat za kladné. Hosté projevuji o restau-
raci z4jem, vyhledavaji webové stranky restaurace, navic je pozitivné hodnoti jak obsaho-
ve, tak vzhledoveé. Obdobné uspokojivé vysledky zaznamenaly i otazky zamétfené na mar-
ketingovou komunikaci restaurace, kdy respondenti uvadéli kladné ohlasy jednak na pota-
dané akce a reklamni aktivity restaurace, ale také na podporu prodeje ze strany restaurace
Sunset. Navic jen mala ¢ast respondentti uvedla neutralni variantu odpovédi ,,nevim®, tudiz
lze predpokladat, ze prvky marketingové komunikace se postupné dostavaji do povédomi
zakaznik® a nejsou jimi piehlizeny. Jediné vyrazné negativni vysledky zaznamenal profil
restaurace na socidlni siti Facebook, a to 1 pfesto, Ze restauraci navstévuji zdkaznici spise
niz8§i veékové kategorie. Z nésledujicich vyhodnoceni otazek predev§im vyplynulo, ze za-
kaznici se do restaurace opakované vraceji, a to z riznych divodu, navic jsou spokojeni
S nastavenou vysi cen. Jako pozitivni ohlas ze strany hosttl, Ize také vnimat to, Ze pfevazna
vétSina z nich by podnik doporucila svym blizkym jako misto pro potaddani vyjimecnych

akci.
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Grafické vyhodnoceni dotaznikového Setieni:

4 N
Vzhled webovych stranek restaurace Sunset
Rozhodné libi
20%
15%
10%
Rozhodné nelibi 59 (\m SpiSe libi
0% & 7 :
SpiSe nelibi Nevim
—0—18- 24 let 25-34 let 35-49 let 50 - 65 let —o—vice nez 66 let
- J
Obr. 4. Graf ndzoru hostit na vzhled webovych stranek restaurace Sunset
[viastni zpracovani)
e )\
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Obr. 5. Graf nazoru hostit na informace na webovych strankdch restaurace

Sunset [vlastni zpracovani)
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Obr. 6. Graf spokojenosti respondentii s poradanymi akcemi
v restauraci Sunset [viastni zpracovani]
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Obr. 7. Graf nazoru respondentii na reklamni aktivity restaurace Sunset

[Vlastni zpracovani]
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4 I
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Obr. 8. Graf spokojenosti respondentii s podporou prodeje restaurace
Sunset [viastni zpracovani)
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Obr. 9. Graf cetnosti navstev restaurace Sunset jednotlivymi respondenty

[Vlastni zpracovani]
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Obr. 10. Graf ditvodii navstevy restaurace Sunset danymi respondenty
[vlastni zpracovani]
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Obr. 11. Graf porovnani cen s kvalitou poskytovanych sluzeb [vilastni

zpracovani]
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4 N\
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Obr. 12. Graf znacici doporuceni restaurace Sunset danymi respondenty

pro kondni vyjimecnych uddlosti [viastni zpracovani]

9.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Na zaklad¢ vysledka dotaznikového Setfeni bylo provedeno ovéfeni vyzkumnych otazek.
Tyto informace budou vyuzity také jako podklad pro navrhy zlepseni soucasnych marke-

tingovych aktivit.

Q1: Je restaurace Sunset svymi zakazniky vnimana jako podnik nabizejici kvalitni a stalé

sluzby?

Z vysledkt dotaznikového Seteni vyplyva, Ze hosté nachazeji v restauraci zalibeni a opa-
kovan¢ se sem vraceji, 33% respondentli uvedlo, Ze restauraci navstévuji pravidelng. Urci-
tym pozitivem je také to, Ze lidé restauraci navs§tévuji z riznych divodd, restaurace tedy
nema presné zameéteni, coz umozinuje pojmout $irsi cilovou skupinu. Naprosta vétSina re-
spondentli (99%) navic uvedla, Ze by tuto restauraci doporucila svym blizkym k potadani
vyjimecnych udalosti, coz opét vypovida o tom, ze restaurace nabizi dostatecné kvalitni
sluzby. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti lze fici, Ze restaurace Sunset je vnimana zakaz-
niky jako restaurace nabizejici kvalitni a stalé sluzby. Vyzkumna otazka ¢. 1 byla tedy po-

tvrzena.
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Q2: Jsou hlavni cilovou skupinou restaurace stredoskolsky a vysokoskolsky vzdélani lidé

ve veku 25 — 50 let?

Tato otazka byla do prizkumu zahrnuta zejména proto, aby doslo k potvrzeni ¢i vyvraceni
analyz manazera, ktery jako hlavni cilovou skupinu restaurace vidi pravé tuto skupinu.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze mezi hosty restaurace pievazuji ¢asteéné muzi (57%).
Z vysledkt dotazniku plyne, Ze mezi hosty restaurace opravdu mirn¢ dominuji lidé ve véku
25 — 50 let (celkoveé 66%), nicméné pomérné perspektivni vysledek (21%) zaznamenala i
kategorie 18 — 24 let. Co se tyce vzdélani, prevazovali lidé stfedoSkolsky, popi. vysoko-
Skolsky vzdélani. Na zakladé¢ téchto vysledkl lze tedy potvrdit tuto domnénku, ze hlavni
cilovou skupinou jsou lidé ve véku 25 — 50 let, nicmén¢ management by se m¢l, dost moz-
na, zaméfit na vékovou kategorii zakaznikti 18 — 24 let, kde tkvi ur€ity potencial, a nékteré
své marketingové aktivity zamétit praveé zde. I kdyzZ se totiz nepodafi tento cilovy segment

zaujmout nyni, je vhodné si tyto potencidlni zdkazniky udrzet do budoucna.

03: Vyuzivaji zdakaznici restaurace jako zdroj informaci jeji profil na socialni siti Facebo-

ok?

I kdyz je v dnesni dob¢ internetové ptipojeni snadno dostupné a socialni sit Facebook cita
ohromné mnozstvi uzivateli, oslovit prostiednictvim néj své zakazniky neni jednoduché.
Pfesto, Ze se manazer restaurace Sunset snazi na facebookovy profil ptidavat stale aktualni
informace, doplnéné 0 rozsahlou fotogalerii, a navic i zakaznickymi soutéZzemi, stale vétsi-
na zakazniki restaurace o tuto formu komunikace neprojevila zéjem. V dotaznikovém Set-
feni 63% respondentl uvedlo, Ze tuto variantu ziskavani informaci nevyuzivaji, avSak je
nutno uvést, Ze tento nazor pievazoval v kategoriich 25 let a vice. V kategorii 18 — 24 let,
jako jediné, vétSina respondentd uvedla, Ze patfi mezi ,,fanousky* facebookového profilu
restaurace. Management by tak dost mozna m¢l vice komunikaci na Facebooku zaméfit na
tuto mladou, feknéme studentskou, generaci, nabidnout ji vice zajimavych akci, slevovych
voucherl apod., a jak jiZ bylo zminéno u ptedchozi vyzkumné otdzky, snazit se si tuto ge-

neraci ,,vychovat®.

Odpoved’ na vyzkumnou otdzku je tak negativni, 1 kdyz je Facebook v dneSni dob¢ stale

velmi popularni, zadkaznici restaurace jej jako zdroj informaci o restauraci nevyuzivaji.

04: Vnimaji zdkaznici komunikacni aktivity restaurace a jsou s nimi spokojeni?
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Z vyhodnoceni dotaznikové Setfeni vyplynulo, ze respondenti komunikacni aktivity restau-
race zaznamenavaji, nebot’ jen mensi ¢ast dotazovanych vyuzila u otdzek zaméfenych na
marketingovou komunikaci restaurace neutralni odpovéd’ ,,nevim*. O mife jejich spokoje-
nosti pak vyplyva fakt, ze u vSech tii otazek (otazky ¢. 4, 5, 6) uvedla vétSina dotazovanych
pozitivni hodnoceni. Z téchto vysledka vyplyva kladné vyhodnoceni vyzkumné otazky ¢. 4,
tedy Ze zékaznici pozitivné vnimaji komunikacni aktivity restaurace. V praxi je to dobra
zprava piredevS§im pro manaZera restaurace, nebot se da fici, ze zakaznici navstévujici tuto
restauraci jsou ochotni komunikaci ze strany restaurace pfijimat a ocenit ji. Pro ma-
nagement restaurace jsou tak tyto kladné ohlasy dobrym pfislibem pro vytvareni budoucich

marketingovych aktivit.

05: Jaka doporuceni by mohla vést ke zlepseni marketingovych komunikacnich aktivit re-

staurace?

Vzhledem k pomérné $iroké cilové skupiné, ktera navstévuje restauraci, by stalo za zvazeni
zavedeni vérnostniho programu, jenz by mohl pomoci lepsi selekci zakaznikl a uspésSné;j-
Simu zacileni mnohych marketingovych aktivit. Management restaurace by navic, diky
tomuto programu, ziskal aktualni informace o pozadavcich a preferencich zékazniku.
V ramci vérnostniho programu by restaurace mohla odménovat pravidelné zédkazniky raz-
nymi bonusy ¢i slevami, nabizet zvyhodnéné ceny pro zakazniky z fad student apod. Dost
mozna lze i predpokladat, Ze tento v€rnostni program by byl dobrym motivacnim prvkem
zvySujicim ndvstévnost restaurace, jelikoz zdkaznici zde maji vidinu toho, Ze za konzumaci
v tomto podniku dostanou urcitou kompenzaci. Restaurace navic v soucasné dobé vyuziva
elektronicky pokladni systém, tudiz by dokoupeni licence pro vérnostni program nebylo

nikterak naroc¢né.

Za stézejni v ramci ,.komunikace® restaurace 1ze povazovat také lepsi znaceni piistupu do
restaurace. | kdyZ pfistupové prostory nejsou soucasti pronajatych prostor, je otdzkou jed-
nani a domluvy, zda by nebylo mozné tyto prostory oznacit alesponn malymi §titky, které by
pomohly v navigaci nové prichozim zakaznikiim. Vzhledem k charakteru restaurace nelze
povaZovat za uspokojivé, aby nové pfichozi host stravil prvnich né¢kolik minut ,,bloudé-
nim“ po aredlu. Zbyte¢n¢ tento Spatny prvni dojem srazi jinak profesiondlni piistup restau-

race.
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Celkové lze restauraci doporucit zaméfeni se na marketingové aktivity v okoli jejiho sidla.
Pted budovou IBC centra je umisténa pouze jedna venkovni reklama, coz je pro obchodni
dim se Ctyimi vstupy, dost malo. Obdobné by bylo dobré zvysit Cetnost 1 dalSich marketin-
govych aktivit v okoli restaurace, kde se v ramci ruSného centra mésta pohybuje spousta

potencionalnich zékaznik.

Do budoucna by bylo také dobré omezit nevhodné marketingové aktivity, které snizuji re-
stauraci renomé, jako napt. umistovani nevhodnych soutéznich fotografii na facebookovy
profil restaurace, ¢i sluzbu rozvozu jidla v nevzhlednych papirovych krabickach. Podobné
»zbytecné® jsou 1 nékteré formy reklamy, napft. spoty V radiu, které sice oslovi Sirokou pu-

blikum, ale méalokdy zaujmou a nemaji G¢innost.
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10 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Na zéklad¢ zjisténych tdaji z provedenych analyz, prizkumt (SWOT analyza, analyza
soucasnych komunikacnich aktivit restaurace, porovnani konkuren¢nich podnikt, prazku-
mu Vv okoli restaurace) a dotaznikového Setfeni lze fici, Ze zplisob, jakym restaurace komu-
nikuje se svymi zdkazniky, je GspéSny. Nicméné komunikace je neustale probihajici proces
a aktivity marketingové komunikace se neustale, s ptfichazejicimi trendy, vyviji, tudiz je
stale co zlepSovat. Za né€kolikaleté ptisobeni restaurace Sunset se zasluhou celého persona-
lu podatilo vybudovat podnik se solidni povésti, a to navic v nepfili§ snadno pfistupnych
prostorach. I pfesto, Ze si restaurace buduje svoji stilou klientelu, stale je zde prostor pro
zlepSovani. Vizi manazera je vybudovat podnik, ktery zcela naplni svoje kapacity a bude

hosty pfijimat ptevazné na zaklad¢ provedenych rezervaci.

Vzhledem k tomu, Ze restaurace nezaméstnava zadného marketingového specialistu, mana-
zer restaurace veskeré tyto aktivity planuje sam. V tomto piipadé to 1ze chéapat jako pfinos,
nebot’ nikdo nezné tento podnik 1épe nez ¢lovek, ktery je v jeho provoz kazdy den. To se
odrazi na samotné marketingové komunikaci, kterd sice zédkazniky neoslovi svoji ohrom-
nosti a velkym zasahem, ale je osobitd, nendrocnd a nenutiva, a co je hlavni — zdkazniky

uspésné oslovuje a zajima.

Management restaurace by tak mél zapracovat na jiz osvéd¢ené marketingové komunikaci,
snazit se eliminovat zbytecné vydané finance za nepiinosné aktivity a tyto finan¢ni pro-
sttedky vénovat na marketingovou komunikaci zaméfenou na zviditelnéni restaurace a zis-

kani novych zakaznik.
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ZAVER

Tato prace byla zaméfena na marketingové aktivity restaurace Sunset. Restaurace ptisobi na
trhu patym rokem a pfesto, Ze se svoji evropskou gastronomii nijak nevymyka od konku-
renc¢nich podniki, podatilo se ji na trhu prosadit. Management restaurace veSkerou komu-
nikaci postavil na ,,rodinné* atmosfére, kterou posezeni v této restauraci nabizi, zdkaznici
se v tomto podniku citi piijemné a odpadé zde jakési nucené vystupovani typické pro ,,lep-
Si*“ restaurace. Hosté si tak v restauraci uZziji nejen kvalitu sluzeb, ale také si odpocinou, coz
jsou hlavni divody, pro¢ se radi vraceji. I pfesto, Ze restaurace ma vybudovanou stalou
klientelu, je zapotiebi s ni neptetrzit¢ aktivné pracovat a snazit se jeji okruh rozSifovat.
Dulezitou roli v tomto procesu hraje pravé spravné zvolend marketingovd komunikace,

jejiz uspéch tkvi v perfektni znalosti zdkaznikovych ptani, potfeb a nazort.

Prace byla rozdélena na &ast teoretickou a praktickou. Ugelem teoretické prace bylo pro-
studovani odborné literatury zabyvajici se marketingem sluzeb, marketingovym mixem
sluzeb, jejich zivotnim cyklem a samotnymi marketingovymi aktivitami. Cilem této casti
prace bylo pochopit, jaka uskali mize poskytovani sluzeb nabizet a jak je dilezita perfektni

znalost zakaznika, kterému ma byt sluzba poskytnuta.

Pro praktickou cast bylo stéZejni vyty€eni n€kolika cilii. Pro nastinéni a lepSi pochopeni
soucasn¢ho stavu restaurace, byl vytvotren profil podniku, ktery obsahuje jednak zakladni
informace o vzniku restaurace, zaméstnancich, dodavatelich, ale také popisuje vychozi

situaci na trhu a konkurencni prostredi.

DalSim cilem této prace je analyza marketingovych komunikacénich aktivit tohoto podniku.
Pro lepsi predstavu o aktudlni situaci, byl popsan stav jednotlivych ¢asti makro a mikropro-
sttedi (demografické, ekonomické, technologické, socidlni a kulturni prostiedi).
Z podobného diivodu byla vytvotena také SWOT analyza obsahujici silné a slabé stranky,
V centru meésta, Sirokou cilovou supinu a vyjimecné prostfedi. Mezi zasadni slabé stranky
lze zaradit v minulosti Spatnou povést prostor, horsi orientaci v budové a dostupnost re-
staurace a také opotiebeni interiéru. Velky potencial pak nabizi ptilezitosti jako umisténi
v rusném centru, kde se pohybuje spousta lidi a zejména pozitivni reakce zakaznikli na
dosavadni marketingové aktivity. Velkou hrozbou je moZnost upadku restaurace, neudrzeni

stavajici kvality sluzeb a hrozba vypovézeni ndjemni smlouvy.
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Hlavnim cilem prace pak bylo zhodnotit marketingové aktivity restaurace a doporucit je-
jich ptipadné zefektivnéni. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze restaurace ma pomérné
Sirokou cilovou skupinu, ktera ma zajem ,,komunikovat®, vyuzivat moznosti, které restau-
race nabizi, a ocenit aktivity, které podnik vytvafi. Vyhodnoceni dotazniku obsahovalo
prevazné pozitivni hodnoceni dosavadnich aktivit restaurace, kladné vidi zakaznici také
kvalitu sluzeb. Management restaurace by m¢l zapracovat na zefektivnéni celé komunika-
ce, je zapotiebi eliminovat nevhodné marketingové aktivity ¢i aktivity, které v minulosti
nem¢ly piinos. Jako stézejni chdpu moznost vyuzit vérnostni program, ktery nejen ze praci
usnadni, pomtiZe 1épe komunikaci zacilit, ale také poskytne managementu data dulezita pro
meéfeni uspésnosti jednotlivych aktivit. Pozitivni by pro restauraci bylo také lepsi oznaceni

ptistupovych cest do restaurace a rozsiteni venkovni reklamy v okoli sidla restaurace.

Vysledky této prace navic potvrzuji, ze ¢lovék nemusi byt odbornik a piesto miize spésné
»marketingové komunikovat“. Dilezitou roli zde totiz hraje pravé dokonald znalost zdkaz-
nikovym potieb, ptani a nazort. Podstatné je, aby si management restaurace nadale uvé-

domoval ptinos marketingové komunikace a vyuzival je maximalné ve sviij prospéch.
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PRILOHA P I: LOGO RESTAURACE
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SUNSET

cafe  restaurant « bar

» #
QX F Darkovy poukaz
Vr g KOD: A0C48075
da§“ Po sdéleni vySe uvedeného kodu, Vam provedeme rezervaci.
Mate radi pifekvapeni? Pokud ano, potom se nas nepteijte
SU Ns ET Co se za timto poukazem skryva.
Tésime se na Vds,

cafe « restaurant e bar kolektiv Sunset Restaurant

platnost poukazu do 28.2.2011
(pripadné prodlouZen{ po domluvé)
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PRILOHA PIII: LETAK - SOUTEZ RESTAURACE SUNSET

SOUTEZ - Nejvtipnéjsi fotka
z vecirku nebo party vyhraje:

Vidnocnt vecivek v hodnoté 10 000 K¢!

Jak na to?

- fotografie sdilejte na zed naseho Facebooku

- popiste fotografii: SOUTEZ + Vs popis fotografie

- fotografie budeme vkliadat do soutézniho alba na nasem FB
- vyhraje fotka s nejvyssim poétem lajki (v soutéznim albu)
- soutézni fotky a vice informaci zde na nasem FB

Soutéz kondi 30.listopadu 2013!




PRILOHA PIV: POZVANKA NA KULTURNI AKCI V RESTAURACI

29.4.2014 od 19:30 hod.

NABUK

italsky hudebni
skladatel a klavesista
Erose Ramazzottiho

IBC Centrum, 9. patro, Piikop 4, Brno, rezervace na tel.: 545 176 565.




PRILOHA PV: LETAK NA AKCI PORADANOU RESTAURACI

N

A3l Grilovani na
merdl terase

13.Cervna od 17:00

Varent hoste,
v sdthl Vimi tolik obdlibenych grilovaliek na terase budeme pokradovat v

podadi tiety, na kieré budete moci ochutnat burger, ryda, hovezi steaky a
nove take molskeé plody a variaci grilovangch mas

THime se na Vis, Vas kolektiv Sunset restaurant

Nabidka grilovanych specialit

1508 Grilovany Texas burger z amerického bydkas 207,
chedarem, anglickou slaninou a salitkem coleslaw
s bamborovymi domacimi hranolkami

1508 Variace filitek mofského vika a pstruha 246.-
duhového na slamé ledového salitu zakipnutd
citronovym jogurtem s domdcim cibulovym
chlebem

7ks  Grilované krevety na spejli prokladane porkem  286,-
balenym v domdacim uzeném boku na lG2ku
grilované zeleniny marinované v bazalkovém pestu,
rozpedend ciabatta

200g Filet z hovézi svitkové nalozeny ve [0z 308,
Hennessy a badyanu na smr2ovém ragu s nockem
rebarborové marmelddy dopinény pedenou
bramborou v papiloté

2008 Variace grilované pravé svickové, rump 228,-
steaku, vepifové panenky a kufecich prs
marinované v omddce barbecue servirované s pita
chlebem plnénym polnickem a parmazanem

Bébem grilovani molnost yybéru take 2e stilého fidelniho listky
PLand & rezervace na tel, 2% 176 565 ematlem na

Infolsunset-restaurant <z nebo pfimo v restauracl

Plnované akce miZete sledovat na facebooku nebo na nadich webovych
strankich



PRILOHA P VI: LETAK — AKCE PORADANA RESTAURACI

Unlimited pérty

16. Cervna 2012

SUNSET

cafe « restaurant « bar

Narozeninova pdrty Sunset restaurant
welcome drink
neomezena konzumace kvalitnich vin a pi
kanapky, grilovani mas na terase,
no¢ni pochoutkovy raut
DJ Heyki, elektricka kytara Jan Minarcik,
tanecni vy stoupeni High Edition a dalsi
barmanské ohfjova show ot
a spousta dalsich zazitkd Vas ceka j ]17 nagdruhé
Unlimited party e
videoz lor'l.ské akce na www.sunget-restaurant.cz




PRILOHA P VII: OCHUTNAVKA POKRMU PRED SIDLEM
RESTAURACE




PRILOHA P VIII: STANEK RESTAURACE NA FOOD FESTIVALU




PRILOHA PIX: DOTAZNIKOVE SETRENI

Vazeni hosté,
jsem studentkou tietiho roéniku Fakulty multimedialnich komunikaci, Univerzity Tomase Bati ve

Zliné, a v rdmci své bakalarské prace si Vas dovoluji pozddat o vyplnéni tohoto dotazniku, jehoz
Gcelem je zjistit roven a Gsp&snost marketingovych komunikaénich aktivit restaurace Sunset.

Kolektiv restaurace Sunset se kazdym dnem snazi o to, aby sluzby poskytované v této restauraci byly
vidy na profesiondlni trovni. Jeho cilem je maximalni spokojenost zakaznikd, ktefi se budou do
Sunsetu radi opakované vracet a vyuzivat moznosti, které nabizi. Restaurace Sunset se snazi své
zakazniky o novinkéach pravidelné& informovat. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o komunikaci uréenou
Vam, zékaznikiim, rdda bych znala pravé Vas nazor, ktery mize pomoci najit pfipadné nedostatky a
celkovou komunikaci vylepsit.

Jako malé podékovani za V&3 Cas straveny vypliiovanim dotazniku, bude kazdy odevzdany dotaznik,
na kterém budou uvedeny kontaktni idaje, zafazen do soutéze o voucher na vecefi v restauraci
Sunset v hodnoté 1 500 K&. | pFesto jsou veskeré Vami uvedené tdaje zcela anonymni a budou
vyuzity pouze pro Géely bakalaFské prace a restaurace Sunset. Pokud si nepfejete uvadét Vase
kontaktni idaje a byt zafazeni do soutéze, neni to nutnosti.

Predem Vam dékuji za Vase odpovédi, ochotu a &as, ktery jste vénoval/a vypInéni tohoto dotazniku.

1. Libi se Vam design (vzhled) webovych stranek restaurace Sunset?

Rozhodné libi Spise libi Nevim Spise nelibi Rozhodné nelibi
1 2 3 4 5

2. Vyhovuji Vam informace, které jsou publikovany na webovych strankdch restaurace

Sunset?
Zcela vyhovuji Spise vyhovuji Nevim Spise nevyhovuji | Rozhodné
nevyhovuji
1 2 3 4 5

3. Jste fanouskem restaurace Sunset na socidlni siti Facebook?

ano ] ne l

4. Jak jste spokojeni s poradanymi akcemi restaurace Sunset (koncerty, médni prehlidky,
projekce, pfednasky apod.)?

Velmi spokojen | Spise spokojen Nevim Spise nespokojen | Velmi
nespokojen
1 2 3 4 5

5. Libi se Vam reklamni aktivity restaurace Sunset (reklamni poutaé pred vchodem, letaky,
reklama v radiu, apod.)?

Velmi libi Spise libi Nevim Spise nelibi Rozhodné nelibi
1 2 3 4 5




6. Jak jste spokojen/a s podporou prodeje restaurace Sunset (slevy, stravenky, soutéze
apod.)?

Velmi spokojen Spise spokojen Nevim SpiSe nespokojen | Velmi
nespokojen
1 2 3 4 5

7. Jak €asto navstévujete restauraci Sunset?
a) Jsem zde poprvé

b) Maximdlné jednou tydné

¢) Nekolikrat tydné

d) Pravidelné

e) Nepravidelné - prileZitostné

8. Jaky je nejéastéjsi uéel Vasi navstévy restaurace Sunset?
a) Firemni jedndni

b) Rodinné setkdani

¢) Posezenis prateli

d) Za ucelem urcité probihajici akce v Sunsetu

9. Odpovidaji podle Vas ceny urovni restaurace a kvalité poskytovanych sluzeb?
a) Ano, ceny odpovidaji kvalité

b) Ne, ceny jsou vys$si nez kvalita

c) Ne, kvalita je vyssi, ceny jsou nizké

10. Doporutil/a byste restauraci Sunset svym rodinnym pfislusnikim, zndmym pro pofadani

vyjimeénych udalosti (svatby, promoéni obédy apod.)?

Uréité Spise doporudil/a | Nevim Spise Rozhodné
doporutil/a nedoporucil/a nedoporucil/a
1 2 3 4 5

11. Vyhovuje Vam oteviraci doba restaurace Sunset?
a) Ano
b) Ne (navrhnéte)..

12. PFal/a byste si dostavat informace o pofadanych akcich a novinkdch prostfednictvim
emailové posty?

a) Ano (uvedte prosim kontaktni email)............ccccccouumeererenne.

b) Ne

13. Jste:
a) Muz
b) Zena

14. Uvedte prosim, do které vékové kategorie spadate:
a) 18-24let
b) 25-34let
c) 35-49let




d) 50-65let
e) 66 leta vice

15. Ve kterém kraji Zijete?
a) Jihomoravsky kraj
b) lJiny (prosim uvedte ktery).

16. Na jaké pozici pracujete?
a) Vyssimanagement

b) Stfedni management

¢) Nizsi management

d) Technické

e) Administrativni

f) Délnické

g) Jsem student/ka

h) Jsem nezaméstnany/d

i) Jsem jiZ v duchodu

17. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zdkladni

b) Stfedni odborné, zakoncené vyucnim listem
¢) Stfedni uplné, zakoncené maturitou

d) Vysokoskolské

Dotaznik prosim vlozte do sbérného boxu umisténého vedle vytahu.
Jesté jednou dékuji za Vas €as a ochotu pfi vypliiovani.

V pfipadé jakychkoli dotazi & nesrovnalosti mne muzete kontaktovat na emailové adrese:
petkacapikova@seznam.cz






