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ABSTRAKT

Piedmétem této diplomové prace je navrzeni projektu marketingové komunikace pro no-
vou restauraci ve Zliné prostfednictvim teoretickych poznatki nabytych v pribéhu studia.
V teoretické ¢asti jsou vysvétleny veskeré pojmy z oblasti gastronomie, marketingové ko-
munikace a jejiho planovani ziskané z dostupné literatury. Praktickd cast je vénova-
na finan¢ni analyze spole¢nosti HP Tronic, analyze marketingového prostiedi restaurace
a vyhodnoceni spotiebitelskych preferenci ziskanych v ramci dotaznikového Setfeni. Pro-
jektova cast, ktera je zaroven soucasti té praktické, se zaméfuje na vytvoreni projek-
tu marketingové komunikace pro restauraci na jeden rok, pti¢emz soucasti je i Casova, na-

kladové a rizikové analyza.

Kli¢ova slova: gastronomie, marketingova komunikace, marketingové prostiedi, analyza

ABSTRACT

Subject of this thesis is suggesting marketing communication project for a new restaurant
in Zlin, using theoretical knowledge gained during studies. In theoretical part, all terms are
explained, from gastronomy, marketing communication and it’s planning. Practical part
is dedicated to financial analysis of the company HP Tronic, to analysis of marketing of
restaurant environment and evaluating consumer preferences, gained during survey inqui-
ry. Project part, which is also a practical compoment, focuses on creating marketing
communication project for restaurant for one year duration, whereas parts are also: time,

expenses and risk analyses.

Keywords: gastronomy, marketing communications, marketing environment, analysis
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UvVOD

Gastronomie je jednim z oboru, U kterych velice Gizce souvisi marketing zaroven s produk-
tem a tymem. Je to velice naro¢né odvétvi, kde i drobna chyba kuchate ¢i obsluzného per-
sonalu muze zkazit reputaci na dlouhou dobu. Také konkurence je vysoka, zakaznici Si
mohou vybirat. Ti vérni sice pomahaji restauracim $ifit jejich dobrou povést, ale ne dosta-
te¢né rychle na to, aby byl podnik neustale plny. Proto se dnes ani restaurace bez propaga-

ce neobejde.

Tato diplomova prace se zabyva problematikou marketingové komunikace nové restaurace
ve Zling. Restauraci s ojedinélym konceptem otevira zlinska spole¢nost HP Tronic, s.r.o.,
ktera se rozhodla navazat na své dosavadni uspéchy v hotelové a restauracni ¢innosti.
Piedmétem prace je konkrétné zpracovani roc¢niho projektu marketingové komunikace

pro restauraci, ktery ji uvede na trh a zajisti budovani povédomi u potencialnich zakaznika.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti jsou vysvétleny ves-
keré pojmy tykajici se dané problematiky. Popsany byly pojmy jako gastronomie, marke-
tingova komunikace a marketingovy vyzkum, které budou slouzit jako vychodisko pro
zpracovani ¢asti praktické. Uvod &asti praktické je vénovan finanéni analyze spole&nosti
HP Tronic, s.r.o. Nasleduje analyza marketingového prostiedi, v ramci niz byly vyuzity
metoda PEST a metoda SWOT analyzy, které zhodnoti jak vn&jsi, tak vnitini prostiedi
restaurace. Kromé toho bude provedena i analyza konkurence. Z divodu zaméfeni této
prace pak analyza konkuren¢nich komunikaénich aktivit. Soucasti je i dotaznikové Setfeni,
které bylo zaméfeno na Spotiebitelské preference, pticemz bylo provedeno jeho vyhodno-
ceni. Nasleduje projektova ¢ast a s ni posledni kapitola zahrnujici definovani cilovych sku-
pin, které chce restaurace oslovit, ureni cili, kterych chce komunikaci dosahnout
a sestaveni kombinace komunikacnich aktivit a néstrojl, které budou na cilové publikum
pusobit, v¢etné navrhu na zhodnoceni jejich efektivity. Soucasti je také vycisleni veske-
rych nakladi na aktivity a nastroje a jejich casové rozvrzeni do jednoho roku. Na zaveér

byla provedena rizikova analyza.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem, kterého by mélo byt v této praci konkrétné tedy Vv jeji projektové Casti dosazeno, je
sestaveni efektivni kombinace komunika¢nich nastroju a aktivit, které se budou vzajemné
doplnovat a budou informovat zvolené cilové skupiny potencialnich zakaznikd 0 nové re-
stauraci, budovat u nich povédomi a piesvédcovat je k opakované navstéveé. Projekt by mél
byt nasledné podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze, které zajisti, ze bude realizo-

vatelny v praxi.

Aby mohl byt projekt marketingové komunikace pro restauraci u¢inné vytvoren, musi byt

nejprve provedena analyza jejiho marketingového prostiedi a vyhodnoceni dotazniku.

e V ramci analyzy PEST bude zhodnoceno vnégjsi prostiedi restaurace a vSechny po-
litické, ekonomické, socialni a technologické vlivy, které mohou pusobit jak na ni,
tak jeji rozvoj.

e Analyza SWOT vyhodnoti kromé vnéj§iho prostiedi i to vnitini. Na jejim zakladé
budou analyzovany silné a slabé stranky restaurace, ale také ptilezitosti a hrozby.

e Nakonec bude vyuzito analyzy konkurence, kterda se zaméti predevSim na jeji ko-
munikacni aktivity.

e Nasleduje dotaznikové Setieni a jeho vyhodnoceni, které nam umozni ptiblizit se

preferencim potencialnich zakaznik.

Na zéaklad¢ ziskanych informaci a poznatkii bude vytvofen projekt, pfijehoz planovani
bude postupovano podle P. Kotlera, ktery ve svych knihach tuto metodu popisuje ja-

ko vytvafeni G¢inné komunikace. Vysledny projekt zahrnuje dalsi analyzy.

e Prostfednictvim nakladové analyzy (rozpocet) budou vycisleny veskeré naklady
spojené s realizaci projektu, tedy naklady na komunikaéni nastroje a aktivity.

e Na zaklad¢ ¢asového harmonogramu respektive ¢asové analyzy budou veskeré na-
stroje a aktivity, véetné jejich zajisténi rozvrzeny do jednoho roku prostiednictvim
konkrétnich termind.

e V ramci rizikové analyzy (rizika projektu) budou kvantifikovana rizika, tedy mi-

morfadné situace, které by v prubéhu realizace projektu mohly nastat.
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. TEORETICKA CAST
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1 GASTRONOMIE

Slovo gastronomie se poprvé objevilo pred dvéma sty lety ve Francii, jako titul jedné basné
Jacquese Berchouxe. Jiz od této doby se slovo gastronomie stalo pfedmétem studii, pres-to

je velice obtizné jej definovat (Hjalager a Richards, 2003, s. 52).

1.1 Gastronomie jako pojem

,»Slovo gastronomie pochazi z feckého zakladu (gaster - zaludek a nomos — zvyk).*
Obecné pod timto pojmem rozumime zpusob piipravy i konzumace jidla. Jedna se 0 cely
komplex ¢innosti, jez zahrnuje nejen kuchaiské uméni, ale i vybér surovin, pouziti spravné
technologie pfipravy pokrmil, pouziti odpovidajiciho vybaveni, inventafe, nadobi
a piistroju, zpusob podavani jidel a napoju i uroven stolovani (Kotikova, 2013, s. 38).
Harrison déli gastronomii do ¢tyt hlavnich oblasti:

Praktickd gastronomie

Teoretickéd gastronomie

1
2
3. Technicka gastronomie
4

Gastronomie jidla (Gillespie a Cousins, 2006, s. 2-4)
Prakticka gastronomie

Zabyva se praxi a studiem pftipravy, vyroby a obsluhou rtiznych jidel a napojt ze zemi ce-
1ého svéta. Souvisi s technikami a normami, které se podileji na pfeméné surové produkce

na estetické, narodni, regionalni a kulturné specifické jedlé produkty.
Teoreticka gastronomie

Podporuje praktickou gastronomii. Zabyva se systémy a pfistupy, které se zaméfuji
na recepty, kuchatské knihy a jiné pisemnosti. Eviduje rizné postupy, které musi byt dodr-

Zeny, aby bylo dosazeno maximalniho tspéchu.
Technicka gastronomie

Pfinasi preciznost a je oporou praktické gastronomie. Zahrnuje znalosti specifikaci riznych

zafizeni a stroju, a toho, jak mohou ovlivnit vyrobu a servis.
Gastronomie jidla

Zabyva se jidlem a napoji a historii jejich vzniku. Resi roli vina a dal§ich napojii ve vzta-

hu k jidlu. Cilem je maximalizovat pozitek (Gillespie a Cousins, 2006, s. 2-4).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1.2 Stravovaci sluzby

Ldtravovani souvisi S uspokojovanim potieby vyzivy cClovéka. Charakter uspokojovani

této potieby zavisi na stupni spole¢enského vyvoje* (Jakubikova, 2009, s. 29).

Primarni potiebu uspokojeni hladu a zizné miizeme naplnit nasledujicimi moznostmi:

. naturalni vyrobou a spotiebou (vlastni péstovani, chov a nasledna konzumace)
. individualnim ndkupem a ptipravou pokrmt v doméacnostech
. soustavou spole¢ného stravovani.

Spoleénym stravovanim je oznacovana ¢innost, kterou spojujeme s hromadnou vyrobou,
prodejem a spotiebou jidel anapoju pro velké skupiny osob, kdy dochazi k mistni-
mu i ¢asovému spojeni vyroby S jejich konec¢nou spotfebou. Spoleéné stravovani realizo-
vané jako restauracni, plni nejen funkci uspokojeni potieb vyzivy, ale dulezita je je-

ho funkce spolecenského styku a zabavy lidi (Ryglova a kol., 56).

Trh stravovacich sluzeb je velice rozmanity. Trzni segmenty se li§i, ato v zavislosti na
typu stravovaciho zatizeni. Kazdy zakaznik urcitého stravovaciho zafizeni ma svtj indivi-

dudlni soubor vyhod, které hled4, a vSechny budou odli$né.

Nektefi z nich maji zajem uspokojit pouze potiebu jidla piti, jini naopak hledaji rozptyleni
¢i dalsi komunikaéni prostfedi (Ryglova a kol., 2011, s. 56).

Ve stejné restauraci tak nékdo ocenuje jeji atmosféru, pestrou nabidku, dalsi naopak
vynikajici obsluhu, rychlost servirovani jidel, jiny zase moznost ochutnat ,,nové* apod.

(Jakubikova, 2009, s. 29).

Tito zakaznici spadaji do riznych socialnich skupin amaji rtzné zpusoby chovani
I rozdilné finan¢ni moznosti. | zde tedy plati zasady segmentace, které nam umozni vybrat
cilové skupiny zakaznikd, jeZ uréi typ stravovaciho zafizeni a rozsah jeho sluzeb. Vybér
cilové skupiny nebo skupin je spojen s provedenim dtikladné analyzy prostedi, jak vnéjsi-
ho, tak i vnitiniho, analyzy zdroji a schopnosti (Ryglova akol., 2011, s. 56), (Jakubikova,
2009, s. 30).

Uplatnéni marketingu v sektoru stravovacich sluzeb vzhledem k pestrosti vyhod, které za-
kaznik realizaci téchto sluzeb ocekava, a k velké konkurenci napfi¢ celym sektorem je vice
nez potiebné. Je dilezité, aby jak vlastnici, tak manazeti méli ,,cit pro trh® a uplatiiova-

li v praxi ziskané marketingové dovednosti.
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,»Charakter produktu zavisi na typu konkrétni stravovaci sluzby a obvykle jej utvaieji na-

sledujici prvky:

e Jidlo ve formée, ve které je lze okamzité konzumovat. Jidlo jako produkt je kombi-
naci zpracovanych potravin a zptisobu jejich vizudlni prezentace.

e Profesiondlni zdatnost osob, kter¢ jidlo serviruji.

e Vyzdoba, pohodli a atmosféra stravovaciho zatizeni.

e Umisténi provozovny urcuje typ zakazniku, ktefi ji budou navstévovat.

e Oteviraci doba, a to jak dny, tak hodiny.

e Sortimentni nabidka a moznosti kombinace jejich jednotlivych polozek.

e Mozné zpisoby placeni, naptiklad hotovost, Seky, kreditni karty.

e Povést produktu, ktera obvykle souvisi S obchodni znackou* (Jakubikova, 2009, s. 30).

V z4jmu rovnomérného vytiZzeni stravovaciho zatizeni aregulace poptavky je dilezité
spravné nastavit marketingovy mix. Co se ty¢e piimo marketingové komunikace, dulezi-

tymi nastroji jsou jidelni a napojovy listek a spokojeny host (Jakubikova, 2009, s. 30).
Hlavni rysy restauracnich sluzeb:

e stravnik plné hradi cenu jidla;

e stravovani pfedchazi vyroba jidel, oboji probiha ve stejné provozovné;

e restauracni sluzby podléhaji specifickym predpisiim, zejména hygienickym;
e stravovaci jednotky maji vétSinou do 25 zamé&stnanci

e stale Castéji se uplatnuje fransizink (Ryglova a kol., 2011, s. 56-57).

V posledni dobé roste popularita gastronomie zejména se zvySovanim zajmu 0 zdravy zpu-
sob stravovani. Pojem, ktery se Vv této souvislosti spojuje s gastronomii, se oznacuje zkrat-
kou F. L. O. S. S. Tato zkratka ptedstavuje prvni pismena slov fresh — svézi, Cerstvy, local
— mistni, organic — organicky (U nas se pouziva také oznaceni ,,bio*), seasonal — sezénni
a sustainable — udrzitelny. Zakaznici se stale vice zajimaji nejen 0 to, co konzumuji, ale
I 0 kvalitu, pivod surovin i zplsob piipravy jidel. V gastronomické terminologii Se objevu-
je termin Slow food - ,,pomalé jidlo*“ jako protiklad Fast food — ,,rychla forma stravovani‘
(Kotikova, 2013, s. 40-41).

Podle klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE spada tato aktivita do sekce | - Uby-
tovani, stravovani a pohostinstvi, do skupiny 56 - Stravovani a pohostinstvi a podskupiny

56.1 - Stravovani V restauracich, U stankd a v mobilnich zafizenich.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,»Moderni marketing vyzaduje vice nez jen ptipravu dobrého produktu, urceni atraktivni
ceny a zpiistupnéni cilovym zakaznikim. Firmy musi komunikovat se svymi sou¢asnymi

I budoucimi zékazniky, a to co jim sd¢€luji, nelze ponechat nahodé* (Kotler akol., 2007, s. 809).

Jesté pred nékolika lety, byl marketing 0 néco jednodussi. Konkurent nebylo mnoho
a nakupni chovani spotiebitelti bylo jednotné;si, v dusledku toho byla t¢inna i masova re-
klama. V souc¢asné dob¢ se na trhu objevuji novi vyrobci produkujici nové a nové vyrobky.
Zéakaznici uZ nejsou tolik vérni viiéi osvédéenym znackam a zkouseji nové. Uastnici trhu
se proto snazi intenzivnéji komunikovat s potencialnimi zakazniky a upoutat tak pozornost
na svij vyrobek ¢i firmu. Jedinou cestou k tspéchu je podle dosavadnich zkuSenosti vybu-
dovani trvalych vztahl se zakazniky. Tento druh vztaht lze vypéstovat pouze pomoci pozi-
tivnich zkuSenosti samotnych zakazniki. ,,Pozitivni zkuSenost se tak stava nastrojem ko-

munikace* (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 11).

Universalni definice marketingové komunikace vSak neexistuje. Mizeme vybirat z nékoli-
ka knih zabyvajicich se touto problematikou, kazdy autor vSak pohlizi na marketingovou

komunikaci ze svého uhlu pohledu.

Podle Jakubikové (2008 s. 238), ,,Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se
firmy pokouseji informovat spotiebitele, pfesvédCovat je a pfipominat jim — pfimo nebo

nepiimo — produkty a znacky, které prodavaji.

Prostfednictvim téchto prostfedkti ma za cil podnécovat dialog mezi firmou a cilovym pu-

blikem, ktery v idealnim ptipadé povede k fadé nakupu (Fill, 2006, s. 7).

V této souvislosti je tfeba poukazat na pravidlo minimalniho u¢inku marketingové komu-
nikace, které¢ tikd, Ze jestlize komunikace neptesvédci nové zdkazniky k ndkupu, pomize

alespon k loajalité téch stavajicich (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 28).

Pro vétsSinu firem neni otdzkou, zda komunikovat, ale jakym zplisobem komunikovat
a kolik prosttedkl na jednotlivé druhy komunikace vynalozit. Jedno je vSak jisté, veskeré
jejich komunikaéni snahy musi dohromady tvofit konzistentni a koordinovany komunikac-

ni program (Kotler a kol., 2007, s. 809).
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2.1 Integrovana marketingova komunikace

V podminkach 21. stoleti, kdy firmy neustale zdokonaluji uméni hromadného marketingu
— prodeje vysoce standardizovanych produkti masam zékazniki, uz k zajisténi prosperity

klasicky marketing nestaci (Kotler a kol., 2007, s. 811).

Mnohé marketingové aktivity vyzaduji daleko intenzivngj$i komunikaci se subjekty vnéj-

§iho i vnitiniho prostiedi podniku (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 48).

.,V marketingové praxi neexistuji mezi jednotlivymi komunika¢nimi disciplinami a nastroji
ostré hranice. Ve skute¢nosti se vzajemné prolinaji, dopliiuji a nékdy dokonce i prekryva-
ji. V tomto piipadé hovofime 0 integrované marketingové komunikaci. (Karli¢ek

a Kral, 2012, s. 193).

Jak uvadi Jakubikova (2008, s. 263), integrovana marketingova komunikace piedstavuje
novy pohled na celek, kdy zakaznik nevnima jednotlivé dil¢i polozky marketingového ko-
munikac¢niho mixu, ale k rozhodnuti 0 nakupu ¢i jinému chovani k podniku nebo produktu,

ho vede integrovany vjem vSech nastroju a prostiedki marketingové komunikace.

2.1.1 Ménici se komunikacni prostiredi
Podobu dnesni marketingové komunikace ovliviuji dva hlavni faktory.

,Prvnim je skutecnost, Ze se marketéfi v navaznosti na fragmentaci hromadnych trhti od-
klangji od hromadného marketingu.” Pfipravuji spiSe uzce zaméfené marketingové pro-
gramy, které jsou uréené k budovani tésnéjsich vztahti se zakazniky na Gzeji definovanych

mikrotrzich.

,Druhym faktorem je fakt, ze obrovské pokroky v oblasti informac¢nich technologii urych-
luji pfechod k segmentovanému marketingu.® Marketéfi mohou sledovat potieby zakazni-
ki, jelikoz 0 nich maji vice informaci. Nové technologie nabizeji nové zptisoby komunika-
ce, se kterymi je mozno dosahnout mensich zékaznickych segmenti pomoci 1épe uzpiso-

benych sdéleni (Kotler a kol., 2007, s. 811).

2.1.2 Potreba integrované marketingové komunikace

V mysli spotiebitele se reklamni sdéleni z riznych médii slévaji v jediné. Navzajem si pro-
tife¢i a nasledkem mize byt zmateny image firmy i pozice zna¢ek. Firmy jsou totiz ¢as-

to neschopné integrovat rtizné komunikacni kanaly. Koncept integrované marketingové
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komunikace umoziuje peclivé integrovat a koordinovat komunika¢ni kanaly tak, aby ko-

munikovaly jasné, konzistentni a presvéd¢ivé sdéleni (Kotler a kol., 2007, s. 816-817).

2.2 Vytvareni u¢inné komunikace

Proces komunika¢niho planovani nelze povazovat za jednosmérny a mechanicky. Povin-
nosti marketért je provést efektivni analyzu situace na trhu, spravné stanovit komunikaéni
cile a zvolit vhodnou strategii, ktera tyto cile naplni. V prab¢hu tohoto planovani se musi
opakovan¢ vracet k pfedchazejicim fazim, jenom tak zajisti, Ze vysledny komunikacni plan
bude vnitin€ konzistentni, tedy ze komunikacni strategie i cile odpovidaji situacni analyze,
komunikacni strategie odpovida komunikaénim cilim a Ze veskeré naplanované komuni-

kaéni aktivity odpovidaji stanovenému rozpoétu (Karlicek a Kral, 2012, s. 12).

2.2.1 Identifikace cilové skupiny

,,Uspéch komunikaéni kampané je zavisly na jasné definici cilové skupiny — tedy téch,

které chceme kampani oslovit* (Mikes, 2007, s.41).

Cely proces musi zadit S jasnou piedstavou 0 cilové vetejnosti, tedy potencialnich zakazni-
cich, soucasnych uzivatelich, rozhodovatelich a ovlivilovatelich, jedincich, skupinach
a vetejnosti, jelikoz tato cilova vetfejnost ma kriticky vliv na rozhodnuti komunikato-

ra o tom, co fici, jak to fici, kdy a komu to fici (Kotler a Keller, 2006, s.541).

,»V osobni komunikaci nam pomaha k porozuméni moznost zpétné vazby na zaklad¢ ver-
balnich i neverbalnich projevi partnera, se kterym komunikujeme.* V masové komunika-
ci vSak tuto moznost nemame a proto je nutné komunikaci ptizpusobit ptijemci nejlépe tak,

Ze 0 ném shromazdime co nejvice informaci (Vysekalova a kol, 2012, s. 204).

Podrobna charakteristika cilové skupiny, je totiz zékladnim pfedpokladem pro dalsi postup.

Miizeme ji popsat na zakladé uréitych znaki:

Geografické

V tomto ptipad€ kritéria rozd€luji zdkazniky na zdklad€ narodnosti, statu, regionu, meést
ptipadné i Ctvrti.

Demografické

Tato kritéria rozdé€luji trh na skupiny zakaznikd podle jejich véku, pohlavi, ptvodu, veli-

kosti rodiny, velikosti mista bydlisté, apod.
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Socioekonomické
Jedna se 0 rozliseni na zaklad¢ socialniho statusu, pfijmu, zaméstnani, zivotniho cyklu

rodiny a snim spojenych navykd.

Psychografické
Psychografické znaky rozdéluji kupujici podle jimi hledanych vyhod a jejich preferenci.

Motivy vedouci ke koupi

Zde hraje roli zvyk, nahly impuls, ¢i uvazené rozhodovani kupujicich.

Casové

Jsou vytvarena faktorem ¢asu, kdy zakaznici nakupuji sluzbu, naptiklad predvano¢ni uklid,
jarni prohlidky a opravy vozi, vikendové nakupy, sezénni zajem 0 dovolenou apod.
(Vastikova, 2008, s. 35-36).

Kromé uvedenych znaku ¢i kritérii mohou existovat i dalsi. | v tomto piipadé se mizeme

setkat s riznymi nazory od rtiznych autord zabyvajicich se touto problematikou.

2.2.2 Uréovani komunikaénich cila

Po tom co marketingovy komunikator definuje cilové publikum, musi také rozhodnout,

jakou odezvu chce komunikaci vyvolat.

vvvvvv

nikacni kampané.® Tyto cile urci co, a kdy ma byt marketingovou komunikaci dosazeno,
sjednocuji predstavy a usili vSech, kdo se na ptipravované kampani podili a predstavuji

Kritéria pro vyhodnoceni kampan¢ (Karlicek a Kral, 2011, s. 12).

»Neméng dulezité je umét cile komunikacni kampané jasn€ formulovat. Je to nezbytné jak

pro tvorbu vlastni kampané, tak pro naslednou kontrolu vysledka.*

S 24

e zvySeni prodeje,

e zvySeni povédomi 0 znacce,

e ovlivnéni postoji ke znacce,

e zvySeni loajality ke znacce,

e stimulace chovani, které prodeji predchazi

e aV neposledni fad¢ vytvoreni ¢i rozsiteni trhu (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 12).
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2.2.3 Stanoveni komunika¢niho mixu
Po uréeni komunikac¢nich cilii nasleduje stanoveni komunika¢niho mixu.

Kazda firma voli takovy soubor komunikacnich nastroja, S jehoz pomoci dosahne stano-
venych cili. Tyto nastroje by méla volit tak, aby se vzajemné dopliovaly a podporovaly,
jak jiz bylo popsano v podkapitole 2.1 (Karlicek a Kral, 2012, s. 22).

,Cilem marketingového komunika¢niho mixu je seznamit cilovou skupinu s produktem
firmy a presvédcit ji 0 nakupu, vytvorfit vérné zakazniky, zvysit frekvenci a objem nakup,
seznamit se podrobnéji s vetejnosti a cilovymi zakaznik, komunikovat se zakazniky a re-

dukovat fluktuaci prodeju‘ (Jakubikova, 2009, s. 238).

K nastrojim vyuzivanym V ramci komunika¢niho mixu patii:

2.2.3.1 Reklama

,»Reklama je placena forma neosobni masové komunikace, prezentace myslenek, vyrobka

a sluzeb* (Jakubikova, 2009, s. 244).

Uloha reklamy v komunikaénim planu je velmi dilezita. Ovliviiuje ndkupni chovani cilové
skupiny tim, ze ji informuje, pfesvédcuje nebo ji pfipomina existenci znacky, piipadné
pomaha odlisit vyrobek nebo firmu od ostatnich na trhu (Fill, 2006, s. 508).

Prostfednictvim reklamy Ize zasahnout obrovské cilové publikum i s jednoduchou zpravou.

Ta ovSem musi jejim piijemciim umoznit, aby pochopili co je produkt a jaka je jeho pri-
marni funkce (Fill, 2006, s. 508).

Mezi hlavni prosttedky reklamy se fadi:

a) Inzerce v tisku

Zahrnuje zejména noviny a Casopisy, ale také neperiodické publikace jako napf. katalogy,

roCenky a interni publikace (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 38).

Tiskova reklama ma nékolik pozitivnich charakteristik. Umoznuje umisténi detailnéjSich
informaci a ¢tenafi se mohou k prectenym informacim vracet. Tiskova reklama tak obecné
umoziuje nejlepsi pochopeni a zapamatovani. Zaroven vSak znemoziuji poskytovani pre-

zentaci nebo demonstraci (Karlicek a Kral, 2012, s. 58).

Odbornici zkoumajici reklamu v tisku fikaji, ze nejdulezitéjsi je obrazek, titulek a text.

Obrazek musi byt dostatecné ,,silny*, aby upoutal ¢tenafovu pozornost, titulek musi moti-
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vovat k tomu, aby si piecetl text. Text musi byt poutavy a nazev propagované znacky na-
padny (Kotler a Keller, 609 — 610).

b) Televizni spoty

Prestiz a postaveni spojené s televizni reklamou jsou viditeln€j$i nez u ostatnich médii.
Divéci totiz predpokladaji, ze televizni reklamu si mohou dovolit jen finan¢né zajisténé

znacky (Fill, 2006, s. 562), (Karlidek a Kral, 2012, s. 52).

,, T0to reklamni médium umoziiuje nadzorné predvadéni produkti a vyuziti obrazu, zvuku,
hudby a pohybu.*“ Sdéleni mohou byt velice pusobiva a emotivni. Prostfednictvim televize
1ze efektivné oslovovat masové segmenty, na druhou stranu je médium spojenoO se snize-
nou moznosti zacileni. Vaznéj$im nedostatkem tohoto média je jeho pteplnénost reklamou.

Lidé jsou v mnoha piipadech televizni reklamou piesyceni (Karli¢ek a Kral, 2012, s. 52 — 53).

V dne$ni dob¢ ucinnost televizni reklamy Vv praméru klesa. Pokud je ale ta-
to reklama spravné piipravena, je stale jesté nejucinnéjsi pro vytvareni povédomi 0 znacce

a image (Frey, 2005, s.10).

C) Rozhlasové spoty

,»Rozhlasova reklama umi pracovat s ptedstavivosti posluchacli a vyvolavat silné emoce*

(Karlicek a Kral, 2012, s. 57).

Hlavni vyhodou je moznost osloveni konkrétnich cilovych skupin. Nedostatkem je absence
vizualnich obrazll, v nékterych ptipadech vSak muze byt povazovana za plus, protoze vy-
volava predstavivost posluchaci, coz castovede k vytvafeni silné relevantni-

ho a libivého sdéleni (Kotler a Keller, s. 610 — 611).

Jelikoz rozhlasova reklama pracuje pouze se zvukem, jsou ovlivnény moznosti jeji tvorby.
Dulezité je vytvofit kontrast, ktery povede ke vzbuzeni pozornosti a k zaregistrovani sdé-

leni posluchacem (Mikes, 2007, s. 38).

d) Venkovni reklama

Ke klasickym prosttedkiim této reklamy tadime plakéty, billboardy, bigboardy, rekla-
mu na vozech vefejné dopravy, na budovach, na pouli¢nich panelech, lavickach, apod.
Nepochybné sem patii i potisky, nastfiky, podlahova grafiku, reklamni plachty, modely
produkti a dalsi (Kiizek a Crha, 2012, s. 172), (Karlic¢ek a Kral, 2012, s. 59).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

Venkovni reklamni média se hojné vyskytuji napf. na zastavkach hromadné dopravy,
Vv ulicich mést, u dalnic a silnic, na novinovych stancich atd. V tomto ptipadé¢ hovoiime
0 outdoorovych médiich. Stejna média se pak mohou objevovat uvniti nadrazi, stanic
metra, leti$t, nakupnich center i v restauracich, také v zabavnich, zdravotnich a vzdélava-

cich centrech. Pak hovoiime 0 indoorovych médiich (Karlicek a Kral, 2012, s. 60).

Pokud je tato forma reklamy umisténa na frekventovanych mistech, mize zasahnout $iroké
segmenty vefejnosti. Umoziuje také dobré regionalni zacileni nebo cileni podle konkrét-
nich aktivit. Nevyhodou venkovni reklamy je jeji statiénost. V mnoha pfipadech jsou také

spotiebitelé timto typem reklamy presyceni (Karli¢ek a Kral, 2012, s. 60).

e) Reklamu v kinech

Kino je pomérné popularni médium vhodné zejména pro kontakt s mlad$imi divaky. Cas-
to byva doplitkem k televizni reklamé (Kotler a kol., 2007, s.877).

Reklamni zpravy vysilané v kiné maji vSechny vyhody zprav vysilanych v televizi. Audi-
ovizualni sdé€leni ¢i zprava mize mit obrovsky dopad na cilové publikum. Publikum je
pozorngj$i a rozptyleni divaka je zde také mén¢ pravdépodobné. Nevyhodou je omezeny

obsah a fakt, Ze rychlost a frekvence zasazeni publika je nizka (Fill, 2006, s. 567-568).

f) Internet

Internet nabizi novy, alternativni zpisob marketingové komunikace. Tento zptsob komu-
nikace nabyva na vyznamu Vv dusledku dynamic¢nosti prostiedi, globalizace a zejména pak

rozvoje a vetsiho vyuziti novych technologii.

Divodi pro¢ vyuzit pravé tento typ média je nékolik. Mezi zakladni vyhody fadime napf.

celosvétovy dosah, nepietrzité fungovani 24 hodin, rychlost sdéleni, zpétnou vazbu, ob-

vvvvv

technickd omezeni (potieba pfipojeni na internet, pomalé pifipojeni atd.) a komunikace je

neosobni.
,Reklama na internetu mize mit n¢kolik podob:

e reklamni prvky na Webu
e placené odkazy - vyhledavace
e reklama vkladana do emaila

e reklama v diskusnich skupinach, konferencich“ (Blazkova, 2005, s. 80-82).
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2.2.3.2 Podpora prodeje

,»Podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji podpofit zakladni ptinosy
nabizené vyrobkem ¢isluzbou, povzbudit nakup C¢iprodej vyrobku ¢isluzby. Ty-
to pobidky jsou prezentovany jako pfidana hodnota zakladniho produktu. Cilem je motivo-
vat zakaznika k okamzitému nakupu (Kotler a kol., 2007, s. 880), (Fill, 2006, s. 635).

Podpora prodeje je vytvotena pro:

e Zménu chovani obchodu tak, aby prosazoval a aktivné podporoval znacku.
e 7Zménu chovani zakaznikd tak, aby koupili znacku poprvé, dale aby kupova-

li tuto znacku vice a také diive a ¢astéji (Keller, 2007, s. 335).

Hlavni nastroje podpory spottebitele:

a) Vzorky - predstavuji nabidky ur€itého, zpravidla mensiho mnozstvi produk-
tu spotiebitelim na vyzkouseni.

b) Kupony - certifikaty, zajist'ujici spotfebitelim slevu pii nakupu uréitych produkta.

C) Vraceni penéz (rabaty) - nabidka vraceni ¢asti kupni ceny spotiebitelim, Vv piipadé
ze poslou vyrobci doklad o koupi.

d) Zvyhodnéni baleni - zlevnéné nabidky, které jsou vyrobcem uvedené pii-
mo na stitku nebo na baleni.

e) Bonusy — v tomto piipadé je zbozi nabizené bezplatné nebo zanizsi ce-
nu v ramci pobidky ke koupi uré¢itého produktu.

f) Reklamni predméty - uzitkové predméty potisténé nazvem inzerenta a rozdavané
spotiebitelim jako darky.

g) Vérnostni odmény - penize, piipadné jind forma odmény nabizena za pravidelné na-
kupovani vyrobku ¢i sluzeb dané spole¢nosti.

h) Podpora v prodejnach - zahrnuje expozice, ochutnavky a predvadéni produktii, kona-
jici se ptfimo V prodejnach.

i) SoutéZe, slosovani, loterie a hry — komunikac¢ni akce umoziujici spotfebitelim vy-
hrat penize, zajezdy, zbozi Cijiné pobidky, at’ jiz dilem nahody nebo vynalozenim

mimotadného usili (Kotler a kol., 2007, s. 883-884).

Pro podporu obchodnika (maloobchody a velkoobchody) 1ze vyuzit i nastroji pouzivanych

pro podporu spotiebitele napi. soutéze, bonusy, expozici. Dale také:
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a) Slevu — piimé sniZeni ceny nakupt béhem urcitého obdobi.
b) Prispévek — zahrnuje:
1) snizeni ceny poskozeného zbozi,
2) penézni podpora obchodu vyplacena vyrobcem za to, ze bude néjakym zpu-

sobem propagovat jeho produkty.

Pro podporu organizaci (primyslovi zakaznici) lze opét vyuzit inastroje pouzivané
pro podporu spotiebitele, ale také pro podporu obchodnika. Kromé toho byvaji vyuzivany
kongresy a veletrhy a soutéze prodejcu (Kotler a kol., 2007, s. 883-884).

2.2.3.3 Direct marketing

,Primy marketing piedstavuje pfimou komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi
zakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky*
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 94).

Tato komunikaéni  disciplina umoziiuje piesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni
s ohledem na individualni potfeby a charakteristiky jedincti ze zvolené cilové skupiny

a vyvolani okamzité reakce danych jedinct (Karli¢ek a Kral, 2012, s. 79).

Nastroje pfimého marketingu:

a) Direct mail — osloveni zakaznikti prostfednictvim posty. Zasilky mohou obsahovat
dopisy, reklamu, vzorky a dalsi.

b) Telemarketing — v tomto ptipad¢ je zprostiedkujicim médiem telefon. Mtze fungovat
ve dvou podobach, jako aktivni, kdy firma sama vyhledava potencialni zakazniky ne-
bo jako pasivni, kdy zakaznik vola sam z divodu ptipominek nebo dotazii.

c) Televizni a rozhlasovy, pripadné tiskovy marketing s primou odezvou — napt. tell-
eshopping, ktery je zalozen na reklamnich spotech obsahujicich prvek odezvy, ob-
vykle telefonni Cislo, na kterém muze zakaznik ziskat dals$i informace nebo podat ob-
jednéavku.

d) Katalogovy prodej — vyuziva se tisténych, video nebo elektronickych katalogi

e) Elektronicka posta — mize obsahovat ptilohy S barevnymi katalogy, videoklipy ne-
bo hudbou, pripadné také kupony, vstupenky atd. (Vastikova, 2008, s. 145), (Katler akol., 2007,
s.938).
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2.2.3.4 Public relations

,Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim organizace
pusobi na vnitini | vnéjsi vefejnost se zamérem vytvaiet a udrzovat si S ni pozitivni vztahy

a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a davéry* (Svodoba, 2009, s.17).
Zasady media relations:

1. Vymyslet medialné zajimava témata.

2. Komunikovat je v odpovidajici formé a odpovidajicim ¢ase, a to jen smérem k re-
levantnim novinaiim.

Znat medialni scénu a udrzovat S novinafi profesionalni vztahy.

Respektovat nezavislost novinaru.

Nelhat a nemanipulovat.

o g > w

Byt napomocny a rychly (Karlicek a Kral, 2011, s. 125).

Oddéleni PR by mélo zastavat nasledujici funkce:

e Vztahy s tiskem nebo tiskova kancelai — vytvareni zajimavych informaci a jejich
predani médiim.

e Publicita produktu — ziskavani publicity.

e Verejné zalezitosti— budovani audrzovani vztahi namistni, narodni
¢i mezinarodni Grovni.

e Lobovani — budovani a udrzovani vtahi se zakonodarci a statnimi Gfedniky s cilem
ovlivnit legislativu a dalsi piedpisy.

e Vztahy s investory — udrzovani vtaht s akcionafi a dal$imi ¢leny finanéni komuni-
ty.

e Rozvoj - vztahy s darci nebo ¢leny neziskovych organizaci za ucelem ziskani fi-

nanéni podpory nebo dobrovolniki (Kotler a kol., 2007, s. 889).

2.2.3.5 Osobni prodej

Moo

Tato forma marketingové komunikace zahrnuje prodej ,,tvari v tvai“ a to mezi dvéma

osobami nebo mezi osobou a skupinou (Fill, 2006, s.761).
Prodejci, ktefi jsou v pfimém a intenzivnim kontaktu se svymi zakazniky, mohou Iépe po-
chopit jejich ptani a potteby, jejich individualni ofekavani a motivaci. Okamzitd zpétna

vazba umoziuje prodejci stanovit spravnou komunikacni strategii. Tato individualizovana
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komunikace, kdy se prodejce pro zakaznika stava divéryhodnym konzultantem, muize vy-
ustit v dlouhodoby vztah zalozeny na vzajemné duvére a veétsi veérnost zakaznikh

(Karlicek a Kral, 2012, s. 149).
Osobni prodej ma tfi vyrazné vlastnosti:

1. Osobni interakce — bezprostfedni a interaktivni vztah mezi dvéma nebo vice
osobami.

2. Kultivace — vznik veskerych druhd vztahd, od vécného prodejniho vztahu k hlu-
bokému osobnimu piatelstvi.

3. Odezva — urcity pocit zavazku kupujiciho, zptisobeny tim, ze si vyslechl informa-
ce od prodejce (Kotler a Keller, 2006, s. 561).

2.2.3.6 Event marketing

»Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkl stejné€ jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za Gkol vyvolat psychické
a emocionalni podnéty zprostfedkované uspoifaddnim nejriznéjsich akci, které podpofi

image firmy a jeji produkty* (Sindler, 2003, s. 22).

Podstata event marketingu:

Zapojeni do Pozitivni Pozitivni Pozitivni

urcité aktivity emoce vnimani eventu vnimani znacky

Zdroj: Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 137
Obrazek 1 Podstata event marketingu

., Pocity a emoce hraji stile vyznamnéjsi roli Vv dennim Zivoté kazdého jedince
(Sindler, 2003, s. 13).
2.2.3.7 Sponzoring

,»Lze fici, ze tato forma komunikace je zalozena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor
dava k dispozici finan¢ni castku nebo vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu, ktera

mu pomuze k dosazeni marketingovych cili* (Vysekalova a kol., 2012, s. 24).
Druhy sponzorstvi:

a) Sportovni — podpora jedincti, tymu, sportovnich svazi a spolku, akci apod.
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b) Kulturni — podpora divadel, muzei, galerii, kulturnich akci a festivald, knihoven,
atd., mize se jednat i 0 podporu jedincd.

c) Spole¢ensky — zaméfeny na ochranu pamatek, podporu vzdélavani, rozvoj aktivit
mistni komunity apod.

d) Védecky — podpora védy, vyzkumu a vyvoje.

e) Ekologicky — podpora projekt na ochranu zivotniho prostiredi.

f) Socialni — je vyrazem socialni angazovanosti firmy, zaméfuje se na podporu skol,
spoleCenskych a ob&anskych organizaci, obecnich samosprav atd.

g) Sponzoring médii a programi — sportovni programy atd. ¢i pofady obsahové
souvisejici S predmétem ¢innosti Sponzora.

h) Profesni — podpora podnikatelského zaméru, profesniho ristu ¢i investi¢ni piilezi-
tosti druhé¢ strany.

i) Komeréni — podpora projekt obchodnich partnerti zaméfena na utuzeni dlouhodo-

bych obchodnich vztahi (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 132-133).

2.2.3.8 Misto prodeje

»Komunikace VvV mist¢ prodeje zahrnuje celou fadu ndstroji, které jsou umistény
stojany, transparenty, plakaty, vykladni skiin€, cenovky, televizni obrazovky apod.

(Karlicek a Kral, 2012, s. 111).

Dilezité je vénovat pozornost designu prostfedi, vybéru barev, osvétleni a piehledné-
mu feSeni prodejniho prostoru. V tomto ohledu miZzeme vychazet z psychologickych po-

znatkd tykajicich se barev, tvart, hudby i optimalniho feSeni prostoru (Krofianova, 2009, s. 47).
Cilem tohoto typu komunikace je piitahnout zakaznikovu pozornost a piimét jej ke vstu-
pu do prodejny, dale informovat a presvédcit jej k nakupu (Zamazalova, 2009, s. 208).
2.2.3.9 Nové komunikacni ndstroje

Podniky  siuvédomuji  problémy spojené S piesycenosti  spotiebiteld  rekla-
mou a dal§imi komunika¢nimi sdé€lenimi, proto se snazi je zaujmout netradi¢nimi zptisoby

komunikace (Machkova, 2015, s. 175).

V soucasné dobé tak dochazi krozsifovani nastroji marketingové komunikace

0 zcela nové zpisoby. Jedna se napf. o:
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a) Guerilla marketing

Toto nové pojeti reklamni medialni kampané 1ze vysvétlit jako mySlenkovée bohaté a vtipné
reklamni akce na neobvyklych mistech, a s tim spojeny efekt pickvapeni. Sazi na senzaci -
jedinecny a originalni napad, ktery prokazuje odvahu, vtip ainovacni mysleni. Cilo-
vu skupinu ovSem neobtéZuje, ani verejnosti neskodi (Vastikova, 2008, s. 150), (Monzel,
2009, s.148).

Guerilla akce se nékdy pohybuji na hranici zakona, diky agresivni a extrémni propagaci.
Vyslednym efektem je ovSem silny a nevSedni zazitek, ktery se cilovym skupinam zakaz-
nikti pevné vryje do paméti spolu s prezentovanym produktem (Monzel, 2009, s. 148),
(Vastikova, 2008, s. 151).

b) Viralni marketing

Viradlni marketing jako komunikaéni strategie motivuje piijemce sdéleni predat toto sdéleni
dal tak, ze se $ifi exponencialn¢ a rychlosti exploze, stejné jako viry. ,,Viralni marketing
fedpoklada, ze obsah sdé€leni bude natolik zajimavy, Ze se ze vstupnich bodua Sifeni bude

$ifit dal“ (Palatkova, 2011, s. 63).

Jelikoz tuto zpravu §ifi sami zakaznici, mize byt viralni marketing velmi levny. Pokud
zprava prichazi od pfitele, je také mnohem pravdépodobnéjsi, Ze si ji adresat piecte

(Kotler a kol., 2007, s. 109).

¢) Product placement

»Product placement je definovan jako zamémé a placené umisténi znackového vyrobku

do audiovizualniho dila za Géelem jeho propagace (Mikes, 2007, s. 131).

Neprosazuje se pouze ve filmech avteleviznich inscenacich, ale je uplathovan
I v poCitacovych hrach, dokonce knihach (Jakubikova, 2009, s.258).

Tézi z toho, ze je cilova skupina pii sledovani ve stavu vysoké pozornosti a je téméef ne-
mozné, aby se sdéleni vyhnula. Pokud je znacka ¢i produkt vnotena do déje vhodnym zpi-
sobem, nemusi to publikum jako reklamu vnimat - povazuje produkt za pfirozenou rekvizi-
tu. Bohuzel v naSich podminkdch byva casto product placement vyuzivan nasilné

a ktiklave, coz pusobi az kontraproduktivné (Karli¢ek a Kral, 2012, s. 64).

,Podoba mixu je dana zejména tim, jaky komunikacni cil chce dana organizace kampani

naplnit. Pokud chce naptiklad posilit image své znacky, mize klast diraz na reklamu,
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sponzoring, event marketing ¢i publicitu. Pokud je cilem organizace spiSe vyvolani oka-
mzitého prodeje, bude komunikaéni mix tvofen pravdépodobné nastroji podpory prodeje
¢i direct marketingu (Karli¢ek, 2013, s. 202).

Volba konkrétnich komunika¢nich nastroji a médii samoziejmé musi respektovat rozpoc¢-

tova omezeni.

2.2.4 Stanoveni rozpo¢tu komunikace

A4

vynalozit na komunikaci* (Kotler a kol., 2007, s. 832).

Velky vliv na vysi rozpo¢tu mize mit i c¢asovy plan. Napf. ceny medialni-
ho prostoru v televizich jsou V nejpoptavanéjSich mésicich, tedy v dubnu, kvétnu, fijnu,
listopadu a prosinci, piiblizné 0 40% vyssi, nez je tomu v mésicich poptavanych méné.

Ke stanoveni rozpo¢tu se obvykle pouZzivaji ¢tyfi bézné metody:

a) Metoda dostupnosti

Stanoveni komunikaéniho rozpoctu na tirovni, kterou si podle managementu muze fir-

ma dovolit.
b) Metoda procenta z trzeb

V tomto ptipad¢é se stanovi rozpocet na komunikaci jako uré¢ité procento soucasnych ne-

bo ocekavanych trzeb, nebo jako procento prodejni ceny.

c) Metoda konkurenéni parity

Tato metoda je zalozena na stanoveni rozpoctu tak, aby odpovidal vydajim konkurence.
d) Metoda cili a ukold

Stanoveni komunika¢niho rozpoc¢tu pomoci (1) definovani konkrétnich cili komunikace,
(2) uréeni tkolt nutnych pro dosazeni téchto cili a (3) odhadu nakladu na realizaci téch-
to ukoli. Suma téchto nakladi pak pfedstavuje navrhovany rozpocet na komunika-
ci (Kotler a kol, 2007, s. 833-834).

2.2.5 Hodnoceni efektivity komunika¢niho mixu

Marketingovy manaZefi musi vyuzivat marketingové zdroje a prostfedky efektivné

a ekonomicky. Musi byt schopni zhodnotit vykonnost marketingovych programd, jednotli-
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vych vyrobki, zakaznikti isegmenti, efektivnost jednotlivych slozek komunikaéni-
ho mixu, atd. a zkontrolovat tak, zda byly stanovené cile marketingové komunikace splné-
ny a zda byla komunikaéni strategie uspésna jako celek. Je nutné prokazat, jakych vysled-
ka bylo dosazeno, a zjistit, zda se investice vlozené do komunikace vrati (Blazkova, 2007,
s. 218), (Vastikova, 2008, s. 138).

Komunika¢ni kampan neni nikdy stoprocentné dokonala a uspésna, vzdy existuje moz-
nost jak ji jesté vylepsit. Vyhodnoceni pfedchazejicich komunikacnich strategii mize
byt neocenitelnym prostfedkem, jak zdokonalit a upravit prvky strategii nasledujicich

(Vastikova, 2008, s. 138).
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3 TEORETICKA VYCHODISKA ANALYTICKYCH METOD
Tato kapitola popisuje metody vyuzivané pfi analyze prostiedi podniku.

,»Podnik plisobi V prostiedi, ve kterém existuje svét hodnot, jimz se musi ptizplisobit.*
Toto prostiedi se skladd z riznych Ciniteld a sil vné marketingu, které ovliviiuji schop-
nost marketing managementu vyvinout a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi zakazniky
(Jakubikova, 2009, s. 118).

Abychom pochopili marketing, vytvofili a realizovali G¢inné marketingové strategie, mu-
sime nejprve pochopit kontext tohoto prostiedi. Marketingové specialisté musi zvladat
vSechny vztahy, jak se zakazniky, tak externimi partnery. Aby dosahli Gspéchu, musi po-
chopit hlavni faktory plynouci z prostedi, které tyto vztahy obklopuje. K tomu slouZi nize

popsané analyzy (Kotler a kol., 2007, s. 129).

3.1 SWOT analyza

,,Celkové vyhodnoceni silnych a slabych stranek spole¢nosti, piilezitosti a hrozeb se nazy-
va SWOT analyza. Zahrnuje monitorovani externiho a interniho marketingového prostie-
di.* Pivodné sestava ze dvou analyz — analyza SW a analyza OT (Kotler aKeller, 2006, s. 52),
(Jakubikova, 2008, s. 103).

Silné Slabé

stranky stranky

PrileZitosti Hrozby

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 2 SWOT analyza

Je doporuceno zacinat S analyzou OT, tedy analyzou pfilezitosti a hrozeb, které pfichazeji

z vnéjsiho prostiedi, a to jak z makroprostredi (faktory politicko-pravni, ekonomické, soci-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

alné-kulturni, technologické), tak i mikroprostredi (zakaznici, dodavatelé, odbératelé, kon-

kurence, vetejnost) (Jakubikova, 2008, s. 103).

Marketingova pftilezitost je oblasti potfeb a zajmu kupujicich, které muze spoleCnost se
ziskem naplnit. Naopak hrozba v prostfedi je vyzvou piedstavovanou n¢jakym nepiizni-
vym trendem nebo vyvojem, které by mohly vést, pokud nedojde k obranému marketingo-
vému jednani, k poklesu obratu nebo zisku (Kotler a Keller, 2006, s. 52).

Poté nasleduje analyza SW, ktera se zamé&fuje na vnitini prostredi firmy (cile, systémy,
procedury, firemni zdroje, materidlni prostiedi, kultura, mezilidské vztahy, organizacni

struktura, kvalita managementu, atd.) (Jakubikova, 2008, s. 103).

3.2 PEST analyza

PEST analyza pfedstavuje analyzu politickych, ekonomickych, socialnich a technologic-
kych faktori prostfedi, které mohou ovlivnit podnikani a rozvoj firmy.
Do socialniho prostiedi byva ¢asto zahrnovano i demografické a kulturni prostiedi (Blaz-
kova, 2007, s. 53).

Politické prostredi

»Zakony, vladni urady a zajmové skupiny, které ovliviiuji a omezuji nejriiznéjsi organizace

a jednotlivce v kazdé spolecnosti® (Kotler a kol., 2007, s. 154).

Spravna mira regulace mlze podpofit konkurenéni prostfedi a zajistit rovné podmin-
Ky na trhu. Téméf kazda marketingova aktivita tak podléha fadé zakonl a nafizeni.
Marketingovi specialisté musi drzet krok s legislativnimi zménami a jejich interpreta-

ci (Kotler a kol., 2007, s. 154).

Ekonomické prostiredi

»Zahrnuje faktory, které ovliviiuji kupni silu a nakupni zvyky spotiebitele” (Kotler
a kol., 2007, s. 146).

Marketéti musi sledovat, jak rozdéleni ptijmi ovlivni zménu kupni sily a jak se preméni
v marketingové hrozby, piipadné prilezitosti pro spolecnost. Dale také zmény spotiebnich
zvyklosti. Spotiebitelé S riznymi piijmovymi irovnémi maji odlisné spotiebni zvyklos-

ti (Kotler a kol., 2007, s. 147).
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Zmény téchto hlavnich ekonomickych proménnych maji velky vliv natrh. Pokud firmy
tyto zmény sleduji, jsou pifedem varovany a mohou tak zmén Vv ekonomickém prostiedi

vyuzit (Kotler a kol., 2007, s. 148).
Socialni protiedi

Jak jiz bylo popsano vySe, V ramci socialniho prostfedi je zkoumano demografické pro-

stiedi, socidlni prostfedi a kulturni prosttedi.

,Demografie je studium lidské populace z hlediska velikosti, hustoty rozmisténi, véku,
pohlavi, rasy, zaméstnani a dalSich statistickych udaji.” Demografické prosttedi je vy-
znamné praveé proto, ze se tyka lidi, ktefi tvofi trhy. Zahrnuje tyto faktory: velikost, rist
a vékova skladba populace, skladba dle pohlavi, etnické slozeni, vzdélanost, migrace, po-
volani, rodinna struktura, atd. (Vastikova, 2008, s. 124-125).

»wocidlni prostredi je dano spoleCenskym ziizenim.“ To ovlivituje napiiklad rozdélovani
hrubého domaciho produktu, pracovni i mimopracovni podminky a také socialni politi-
ku statu. Mezi dalsi faktory fadime vyznam rodiny, rolijednotlivce ve spole¢nos-

ti a spolecensky status (Vastikova, 2008, s. 125).

~Kulturni prostiedi je tvoteno institucemi a dal$imi faktory, které ovliviji zékladni hod-
noty, vnimani, preference a chovani spole¢nosti.“ Firma si musi byt védomy kulturnich
vliva i toho, jak se tyto vlivy mohou lisit uvniti spole¢nosti v ramci trhi, na kterych fir-
ma pusobi. Jsou to faktory: hodnoty, postoje, ocekavani, symboly, ritualy, jazyk, neverbal-

ni komunikace, vnimani sebe sama a ostatnich a dalsi (Vastikova, 2008, s. 125).

Technologické prostredi

,Faktory, které vytvareji nové technologie, a tim nové produkty a nové ptilezitosti na trhu*

(Kotler a kol., 2007, s. 152).

Je dulezité sledovat rychlost technologickych zmén, piilezitosti k inovacim, atd. Nové
technologie vytvareji nové trhy, nové piileZitosti a nahrazuji technologie staré. Pokud by
spolecnosti nedrzely krok s t€émito zménami, jejich produkty by byly brzy zastaralé, coz by

m¢elo za nasledek zhorSovani ekonomickych vysledu (Kotler a kol., 2007, s. 152).
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3.3 Analyza konkurence
Dalsi dulezitou soucasti planovaciho procesu je analyza konkurence (Blazkova, 2007, s. 61).

Pochopit zakazniky nestaci, jak ukazuje trh, Zijeme Vv éfe silné konkurence, jak na lokal-

nich, tak i globalnich trzich. Firmy nemaji jinou moznost nez byt ,,konkurenceschopné®.

,»Analyza konkurence je proces identifikace klicovych konkurentii: hodnoceni jejich cilu,
strategii, silnych a slabych stranek a typickych rekci; volba konkurentt, které 1ze ohrozit
a kterym je tieba se vyhnout.” Firma identifikuje nejenom své piimé konkurenty, ale ity

nepiimé nebo potencialni (Kotler a kol., 2007, s. 568), (Blazkova, 2007, s. 61).

Analyza konkurentii slouzi firmé:

e k pochopeni jejich konkuren¢nich vyhod ¢i nevyhod,

e kpochopeni minulych, soucasnych a piedevs§im budoucich strategii konkurentd,
marketingovych rozhodnuti konkurentti v budoucnu;

e Kk ptedpovédi, jak budou konkurenti pravdépodobné reagovat na nase marketingova
rozhodnuti;

o ko definici takovych strategii, pomoci nichz firma dosahne konkurenéni vyhody
v budoucnu;

e k predpovédi navratnosti, ktera se ocekava z budoucich investic;

e ke zvySeni povédomi 0 pfileZitostech a hrozbach (Blazkova., 2007, s.61).

,Firma musi neustale analyzovat kroky svych konkurentii a vytvaret konkuren¢ni marke-
tingové strategie, které ji umozni vybudovat silnou pozici proti konkurenci a vytvofit

co nejsilngjsi konkurenéni vyhodu* (Kotler a kol., 2007, s. 602).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

,Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spoticbitele, zakazniky a vetejnost s fir-
mou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych
prilezitosti a problémy, vytvéieni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monito-
ring marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu* (Kotler a kol.,
2007, s. 406).

Firma maze vyuzit sekundarnich informaci, které jiz nékde existuji a byly shromazdény
Kk jinému tcelu, ve vétsing ptipadl vSak musi sama ziskat primarni udaje. V tom ptipad¢ se
pak rozhoduje mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem. Prostfednictvim kvalitativ-
niho vyzkumu se firma zamétuje na hlubsi pochopeni problému na malém vzorku respon-
dentl. Kvantitativni vyzkum naopak zkouma vétsi vzorek a za predpokladu dodrzeni statis-
tickych zasad vybéru a velikosti vzorku mizeme zavéry s urcitou mirou pravdépodobnos-
ti zobecnit (Kotler a kol., 2007, s. 408 — 409), (Hanzelkova a kol, 2009, s. 134).

Marketingovy vyzkum ma k dispozici celou fadu nastroji, metod a technik, v té-

to praci byla vyuzita metoda dotazovani.

4.1 Dotazovani

»Firma, kterd chce ziskat informace 0 znalostech, postojich, preferencich nebo ndkupnim

chovani lidi, se jich ¢asto mize zeptat piimo* (Kotler a kol., 2007, s. 411).

,Dotazovani predstavuje metodu sbéru primarnich dat zalozenou na pfimém (rozhovor)
nebo zprostiedkovaném (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem podle
pfedem piedepsané formy otazek, jeZz slouzi ke sjednocovani podminek a usnadnéni zpra-

covani vysledki (Kozel a kol., 2011, s. 175).

4.1.1 Proces dotazovani

,»Podle problému a vyzkumného cile se rozhodujeme 0 zplsobu provedeni sbéru
a 0 pouziti vhodné metody a spravného typu sbéru.” V ptipad¢ dotazovani zpravidla vyuzi-

jeme jako vhodny nastroj sbéru dotaznik.
Postup piipravy dotazovani lze rozdélit do nékolika fazi:

1. Vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést.
2. Urceni zptisobu dotazovani.

3. Specifikace cilové skupiny respondentt a jejich vybér.
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4. Konstrukce otdzek ve vazbé na pozadované informace.
5. Konstrukce celého dotazniku.
6. Testovani dotazniku (Kozel a kol., 2011, s. 187).

4.1.2 Planovani vybéru respondenti

,,Je malo pravdépodobné, Zze budeme dotazovat vSechny ¢leny zakladniho souboru (popu-
lace). Obvykle byva volen vyb&rovy soubor (vzorek) respondentt (Kozel akol, 2011, s. 192
193).

Na pocatku nas zajimd, koho se budeme ptat. Snazime se tedy presn¢ specifikovat cilo-

vou skupinu. Specifikujeme na zaklade:

e zkoumané proménné — znalost produktu, cena vyrobku;
e vybérové jednotky — obyvatelé, ¢lenové fanklubu, domacnosti, atd.;
e rozsah — vybrana mésta, vzdélanostni skupina, atd.;

e (as — konkrétni den, tyden, mésic, rok (Kozel a kol., 2011, s. 194).

Dale je potteba urcit velikost vybérového souboru, tedy kolik lidi by mélo byt dotazovano.
V praxi se setkavam s témito pistupy:
e nakladovy pristup — doptedu uréeny rozpocet je porovnan s jednotkovymi nakla-
dy;
e slepy odhad — vychazi z intuice a dosavadnich zkusenosti;
o statisticky pristup - pfistup vyuziva statistickych metod, a je pro-
to nejpiesnéjsi (Kozel a kol., 2011, s. 198-199).

4.2 Dotaznik
Dotazniky ptedstavuji formuléafe, at’ uz papirové ¢i elektronické, se sérii otazek, na néz
vybrani respondenti odpovidaji, pfipadné obsahuji také varianty jejich odpovédi.
Vyznam dotazniku je popséan V nasledujicich bodech:
e ziskava informace od respondenttl,
e poskytuje strukturu a usmérituje proces rozhovoru,

e zajisSt'uje standardni jednotnou Sablonu pro zapisovani odpovédi,

e ulehcuje zpracovani dat (Kozel a kol., 2011, s. 200).
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Dotazniky se lisi predevSim podle problému a cile vyzkumu, ale také zptisobu dotazovani.

Rozlisujeme nékolik typt dotazovani:

e o0sobni dotazovani,
e telefonické dotazovani,
e online dotazovani,

e pisemné dotazovani (Kozel, 2011, s. 200-201).

Kazdy vyzkum je jedine¢ny, proto neexistuje piesny navod jaké otazky
do dotazniku zatadit a jak je formulovat. Vyznamnym méfitkem jejich spravné konstrukce
je v8ak jejich informaéni hodnota. Dilezité je, aby respondenti otazkam rozumé-

li a byli schopni a ochotni odpovidat.
Otazky rozliSujeme podle funkce na:

e nastrojové
o kontaktni — navazuji kontakt s respondentem,
o filtra¢ni — rozdéluji, ptipadné vyfazuji dotazované respondenty,
o analytické — rozd¢€luji dotazované respondenty napft. podle véku, vzdélani,
o kontrolni — ovéfuji pravdivost odpovédi respondenta,
e vysledkové
o nominalni — poskytuji slovni konstatovani zkoumanych skutecnosti,
o meéfitkové — umoznuji zkoumany jev mefit,
e pomiickové
o verbalni,
o obrazové,
o zvukov¢,

o vzorky (Kozel, 2011, s. 209-212).
Dale podle variant odpovédi na:
e Uzaviené — varianty moznych odpovédi jsou v dotazniku vyznaceny a respondent
oznacuje odpoveéd’, ktera se nejvice blizi jeho nazoru,

e oteviené — nenabizi zadnou variantu, respondent tedy svymislovy co uzna

za vhodné.
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e polouzaviené — jsou kompromisem mezivySe uvedenymi, respondento-
Vi jsou piedlozeny varianty uzavienych odpovédi, ale navic je zde unikova varian-

ta v podobé oteviené otazky (Kozel, 2011, s. 213-215).
Zvlastni kategorii jsou S§kaly, které slouzi k métfeni respondentovych nézori, postoji, mo-
tivl,, minéni atd., pfiCemz jejich vyznam spociva Vv prevadéni neméfitelnych znaki na ty

méfitelné (Kozel, 2011, s. 217).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 FINANCNI ANALYZA SPOLECNOSTI HP TRONIC, S.R.O.

Tato kapitola se zabyva analyzou ro¢nich uéetnich vykazi spole¢nosti HP Tronic za rok
2011 - 2013. Je zaméiena na hodnotové a pomérové ukazatele, tzn. ukazatele rentability,

aktivity, zadluzenosti a likvidity.

Tabulka 1 Hodnotové ukazatele

Ucetni obdobi
Hodnotovy ukazatel
2011 2013
Vynosy celkem 134 801 903 153 553 970
Naklady celkem 122 112 117 152 820 883
VH za ucetni obdobi 12 689 786 733 087

Zdroj: vlastni zpracovani podle HP Tronic, © 2012, © 2014

Vynosy spolecnosti vzrostly v prubéhu dvou let témét 0 18,75 mil K¢. Pokud se vsak po-
divame na naklady, ty vzrostly o témét 30 miliont K¢&. Coz je zpsobeno prevazné ristem
osobnich nakladu. | z toho divodu muzeme sledovat v roce 2013 nizsi vysledek hospoda-

feni nez v roce 2011. V roce 2012 byl vysledek hospodateni 1 266 000 K¢.

5.1 Analyza rentability

Tato analyza nam umozni posoudit schopnost spoleénosti tvofit nové zdroje a dosahovat
gistého zisku. Cim vy3§i hodnoty tyto ukazatele nabyvaji, tim je spole¢nost rentabilngjsi,
tedy vynosné&jsi. Pro srovnani bude vyuzito i primérnych ukazateld odvétvi Velkoobchod,

maloobchod a opravy, které je pro spole¢nost zasadni.

Tabulka 2 Ukazatele rentability v %

Ugetni obdobi
Ukazatele rentability v %
2011 2012 2013
Rentabilita trzeb (ROS) 8,84 1,20 3,80
Rentabilita aktiv (ROA) 3,11 0,48 1,60
Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) 5,25 0,76 0,45

Zdroj: vlastni zpracovani podle HP Tronic, © 2012, © 2013, © 2014

Hodnoty téchto ukazatelti naznacuji, ze spole¢nost byla v prubéhu téchto tii let rentabilni.
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Podle ukazatele ROS v roce 2011 piipadlo na 1 K¢ trzeb 8,84 % zisku, coz znaci relativné
dobrou schopnost spole¢nosti proménit zasoby na hotové penize. V roce 2012 je vsak patr-
ny znaény propad, V roce 2013 nasleduje mirné oziveni. Ukazatel ROA naznacuje, ze spo-
le¢nost jiz nevyuziva sva aktiva ke generovani zisku tak efektivné, jako tomu bylo v roce
2011, kdy na 1 K¢ aktiv ptipadalo 3,11 % zisku. Posledni ukazatel ROE udava, ze na 1 K¢
vlastniho kapitalu ptipadalo v roce 2011 5,25 % Ccistého zisku. V nasledujicich letech je

evidovan pokles.

V roce 2012 je patrny znacny propad U vsech ukazateld, ktery je zptisoben vyraznym po-
klesem vysledku hospodafeni, a to z divodu nepfiznivé situace proO tuzemsky trh

s elektrem. Ovsem V roce 2013 uz nasleduje oziveni, se kterym se pocita i v dalsich letech.

Rentabilita klesla i v odvétvi. Primémy ROE vroce 2011 dosahl 10,28 %, v dalsich
dvou letech poklesl a pohyboval se okolo 8 — 9 %. Co se tyka ukazatele ROA v roce 2011,
cital 4,88 %, a v roce 2012 klesl ke 3 %, na kterych se pohyboval i v roce 2013. (Minister-
stvo prumyslu a obchodu, 2012, 2013, 2014)

5.2 Analyza likvidity

Analyza likvidity se naopak zaméfuje na posouzeni schopnosti podniku pfeménit sva akti-
va na penézni prostiedky, kterymi véas pokryje vSechny své zavazky. V tabulce vidime,

jakych hodnot by mély jednotlivé ukazatele dosahovat.

Tabulka 3 Ukazatele likvidity

Ukazatele likvidity : Ucetni obdobi Dﬁgg;‘;f;“é
011 2012 2013

Bézn likvidita 4,11 4,04 355 15-25

Pohotova likvidita 3,91 3,88 3,20 1-15

Okamzité likvidita 0,16 0,10 0,12 02-05

Zdroj: vlastni zpracovani podle HP Tronic, © 2012, © 2013, © 2014

Hodnoty bézné likvidity ptesahuji nékolikanasobné hodnoty té doporu¢ené. Znamena to,
Ze obézna aktiva spole¢nosti znacné prevysuji kratkodobé zavazky, tedy ze Spolecnost vaze
zbytecné prostiedky V zésobach, pohledavkach a kratkodobém financnim majetku, ¢imz
snizuje svuj zisk. Stejné je na tom ukazatel pohotové likvidity. Opét naznacuje, Ze spolec-

nost vaze zbyte¢né prostiedKy, tentokrat v pohledavkach a kratkodobém finan¢nim majet-
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ku. Naopak ukazatel okamzité likvidity je pod trovni doporu¢ené hodnoty, coz signalizuje
nedostatek kratkodobého finanéniho majetku, ktery miize spole¢nost pouzit k okamzité
uhrad¢é svych zavazki. Pokud piijdou neocekavané problémy, spolecnost nebude schop-
na splatit své zavazky vcas. Spole¢nost zatim nedosahuje v oblasti likvidity doporu¢enych

hodnot.

Hlavnim problémem, ktery zvySuje hodnoty likvidity, jsou vysoké kratkodobé pohledavky.

Rostouci trend ukazatelti v§ak znaci rok od roku se zlepsujici finan¢ni a platebni situaci.

5.3 Analyza zadluZzenosti

Tato analyza se zaméfuje na posouzeni dlouhodobé finan¢ni stability spole¢nosti, respekti-

Ve na posouzeni poméru mezi vlastnimi a cizimi zdroji.

Tabulka 4 Ukazatele zadluzenosti

Ucetni obdobi .
Ukazatele zadluzenosti Dc;]pc()jrucena
2011 2012 2013 odnota
Celkova zadluzenost v % 29,77 49,47 51,85 30-60
Mira zadluzenosti 0,43 1 1,09 maximalné 1

Zdroj: vlastni zpracovani podle HP Tronic, © 2012, © 2013, © 2014

Hodnota celkové zadluZenosti se v prabéhu sledovaného obdobi pohybuje v mezich dopo-
rucované hodnoty. Zadluzenost spolecnosti rok od roku roste, znamena to, ze spole¢nost
vyuziva stale vice a vice ciziho kapitalu. V roce 2013 uz spole¢nost hodnota cizich zdroji
piesahuje hodnotu vlastnich aktiv. Na celkovou zadluZenost navazuje mira zadluzenosti,
ktera je stéZejnim ukazatelem pro banku. Opét je zde viditelny rostouci trend, ktery v roce
2013 dosahuje koeficientu 1,09, coz piesahuje doporu¢enou hodnotu. Znamena to, ze cizi
kapital, se kterym spole¢nost disponuje, jiz presahuje kapital vlastni. V tomto ptipadé¢ mi-

7e banka pfi posuzovani brat spolecnost jako rizikovou.

5.4 Analyza aktivity

Analyza aktivity méfi efektivitu spole¢nosti pii hospodateni s jejimi aktivy, tedy majet-

kem.
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Tabulka 5 Ukazatele aktivity

Ukazatele aktivity ) Ucetnl obdobi D(r)]% (érr:lftzné
011 2012 2013

Obrat aktiv 0,35 0,40 0,42 Mminimalné 1

Doba obratu zasob 16,88 15,23 13,76

Doba obratu pohledavek 140,72 96,18 25,03

Doba obratu kratk. zavazku 201,71 175,90 194,77

Zdroj: vlastni zpracovani podle HP Tronic, © 2012, © 2013, © 2014

Ukazatel obratu aktiv se pohybuje v prabéhu sledovaného obdobi okolo hodnoty 0,40, coz
je hodnota pod tou doporucenou. Znamena to, ze spole¢nost nehospodaii se svymi aktivy
tak efektivné, jak by méla. Dlvodem je opét vysoka hodnota kratkodobych pohledéavek.
V priibéhu téchto let vSak vidime opé€t rostouci trend, coz je pozitivni skutecnost. V roce
2013 dosahla doba obratu zasob 13,76 dni, coz je 01,47 dni méné nez vroce 2012,
a0 3,12 dni méné nez v roce 2011. Cim kratsi je doba obratu zasob, tim 1épe spole¢nost
hospodaii se svym majetkem. U tohoto ukazatele tedy sledujeme klesajici trend, coz je
pro spole¢nost opét pozitivum. U doby obratu pohledavek mizeme vidét ten samy trend
jako u zasob s tim rozdilem, ze u pohledavek se doba obratu zkracuje mnohem rychleji.
Znamena to, Ze spole¢nost dostava rok od roku od svych odbérateltt diive zaplaceno.
V roce 2012 se doba obratu zavazki snizila oproti roku 2011 0 25,81 dni. Znamena to, Ze
spole¢nost zkratila dobu thrady zavazki vici dodavatelim. V roce 2013 se vSak opét do-

ba obratu zvysila ato 0 18, 87 dni.
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI RESTAURACE

Prosttedi, ve kterém bude restaurace operovat je slozité a neustale se méni. Na jedné stran¢
muze predstavovat piilezitosti, ale naté druhé hrozby. Aby mohla restaurace tvorit
arealizovat ucinné marketingové strategie, musi nejdiive pochopit souvislos-

ti tohoto prostiedi.

6.1 PEST analyza

Pro ucely analyzy makroprostiedi restaurace byla vyuzita PEST analyza, ktera hodnoti

nasledujici vlivy.

POLITICKE VLIVY

e Legislativa

e Danova politika

e Dotace
EKONOMICKE VLIVY e QOchrana Ziv. prostiedi SOCIALNI VLIVY
A
—— o  Velikost populace
. ospodarsky cyklus X yv
e Veékova
e  Priméma mzda skladba populace
e Nezamé&stnanost PROSTREDI e Zivotni styl a troveit
Infl ’
o Inflace e  Uroven vzdélani
e Vyvojcen e Spolecenské ziizeni
\

e Nové objevy
e Moderni technologie
e [novace

e Tempo zmén

TECHNOLOGICKE VLIVY

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 3 PEST analyza
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6.1.1 Politické faktory

Stravovaci sluzby je mozné poskytovat pouze V provozovné, kterd splituje hygienické po-
zadavky. Tyto pozadavky jsou zahrnuté v platné legislativé. Pi ¢innostech v tomto oboru,
zejména se jedna 0 pfipravu a vyrobu pokrmu, ale i0 skladovani, piepravu, roz-
voz auvadéni téchto pokrmi do ob&hu, je potieba dodrzovat zdsady spravné vyrobni

a hygienické praxe.
K oboru stravovacich sluzeb se vztahuji i dalsi pravni predpisy:

- Zakon 0 pozarni ochran¢ stanovuje povinnost plnit na useku pozarni ochrany ve
vSech prostorach, které uzivaji k provozovani ¢innosti.

-V souladu s bezpecnostnimi piedpisy musi byt zajisténa péCe 0 bezpecnost
a ochranu zdravi pfi praci.

- Zakon ochrané spotiebitele upravuje piedev§im povinnosti prodavajicich ve vzta-
hu ke spotiebitelim. Resi poctivost prodeje, nekalé a klamavé obchodni praktiky,
atd.

- Autorsky zakon je pravnim predpisem upravujicim vztahy
v oblasti autorského prava, prav souvisejicich s pravem autorskym a 0 zméné né-
kterych zakond.

- Zakonik prace upravuje Vztahy pracovné pravni povahy.

- Bé&hem provozu vznika mnozstvi odpadu, ktery je nutné skladovat a likvidovat hos-
podarné aucelné. V této oblasti je nutno dodrzovat dalsi zakony, vyhlasky
a narizenti.

- Nov¢ plati nafizeni evropského parlamentu ¢. 2000/13, které ptikazuje informovat
spotebitele na jeho vyzadani o vlastnostech prodavanych vyrobkt, V nichz

jsou obsazeny alergeny. (Hospodatska komora Ceské republiky, 2008)

Ministerstvo zemédélstvi udéluje osvédéeni producentim biopotravin, mezi jejichz hlavni
zasady produkce patii napt. Setrné zachdzeni se zdroji, eliminace odpadii, minimalizace
emisi a energetickou Setrnost. Nakupem téchto biopotravin, mize restaurace vyjadfit svoji
podporu témto producentiim a v ramci toho Setrny a pratelsky ptistup k Zivotnimu prostiedi
aziskat tak dobrou povést. V dnesnim vysoce konkurenénim prostfedi mo-

hou timto chovanim ziskat lep$i podminky v boji 0 pfizen zakaznika.

Protoze se jedna o0 zalinajici podnik, naklady narozjezd budou vysoké. Vyho-

dou v tomto ptipad¢ je, ze restaurace bude provozovana pod hlavickou firmy HP Tronic,
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statek. Pfesto je zde moznost vyuziti evropskych ¢i narodnich dotaci. Nékteré krajské tira-

dy jsou ochotny podpotit podnikatele s vazbou na rozvoj ob&anské vybavenosti regionu.

6.1.2 Ekonomické faktory

Marketingovi specialisté musi sledovat faktory jako nezaméstnanost, rozlozeni piijmi
a dalsi. Ty by totiz mohli ovlivnit nejenom kupni silu spotiebitelt, ale i jejich nakupni

zvyklosti.

Ekonomika CR za tfi ¢tvrtleti roku 2014 potvrdila, Ze piekonala obdobi recese. Stouply
vydaje domécnosti na kone¢nou spotiebu, stejné¢ tak vladni vydaje. Na rostouci tutraty do-
macnosti pusobila pozitivné koupéschopna poptavka, ktera byla posilena ristem mezd.
OvsSem trzby V pohostinstvi a stravovani pokracovaly stejné, jako po loniské doCasné stag-
naci opét v poklesech. Celkova cenova hladina v ekonomice vzrostla. Potraviny byly na-
kupovany za ceny 0 1,7 % vyss$i nez loni. Miize se zdat, Ze jde 0 vyrazny cenovy narust,
piesto se potraviny zdrazily nejméné za posledniho Ctyii a ¢tvrt roku. Naopak u energii
zahrnujicich jak vydaje na bydleni, vodu, energie i paliva, jsme svédky celoro¢né nizsich
cen. Budouci zvySovani cen potravin, ale i najmu a energii by zvySovalo provozni naklady
restaurace. Neustale se zvysujici naklady by pak mohly mit negativni dopad na jeji konku-
renceschopnost. Uvérova dynamika vyznamné neposilila, firmy i domécnosti totiz t&i
z naspotenych depozit predchozich obdobi. Saldo statniho rozpoctu bylo nejlepsi za Sest
let. Ekonomické oziveni mélo pozitivni vliv i na zaméstnanost. Slabsi koruna vedla
K vy$8im piijmim, které vyrobci ziskali ze svych dovozi. Tyto vysledky se pak projevily
I v poklesu poctu nezaméstnanych osob a rustu mezd. Pocet nezaméstnanych na konci roku
2014 dosahl ve Zlinském kraji 29 439. Podil nezaméstnanych osob Vv kraji ve véku 15 az
65 let ze vSech obyvatel kraje ve stejném véku, na konci roku ¢inil 7,36 %. Meziro¢né po-
klesl podet nezaméstnanych ve vSech okresech. V okresu zlinském to bylo 1 302 osob.
Podil nezaméstnanych se také snizil. Nejvyraznéjsi mezirocni pokles podilu nezaméstna-
nych byl zjistén v okrese Uherské Hradisté, ve Zliné pak 0 0,83 p.b. Co se tyka praimérné
hrubé mési¢ni nominalni mzdy, vzrostla 0 1,8 % (0 398 K¢) a ¢inila 22 172 K¢. Ve srov-
nani kraji vsSak patfila zlinské mzdé 13. pozice v poradi, tedy byla druhd nejnizsi. Tato
skute¢nost miize byt pro restauraci hrozbou. Navstévu v restauraci totiz lidé mohou pova-
Zovat za prezitek a budou své prostiedky utracet opatrnéji nebo vibec. Zde je potieba na-

bidnout vyssi hodnotu a spravné zkombinovat kvalitu produktu a dobrych sluzeb
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za slusnou cenu. Pokud se v§ak zamé&fi restaurace na skupiny s vyssim piijmem, tzv. stied-
ni tiidu, pravdépodobnost, Ze nastane takova situace, bude nizs$i. Naklady na praci jsou ve
Zlinském kraji druhé nejnizsi. Nesmime opomenout ani danové zatizeni. Podle jiz pfija-
tych zakond stavajici sazby dané z pfidané hodnoty ve vysi1l5 a2l procent bu-
dou nahrazeny od roku 2016 jednou sazbou DPH 17,5 procenta. Coz by se mélo dotknout
I potravin a restauraci. Soucasny ministr financi také uvazuje 0 snizeni DPH pfi-

MO pro restauraéni zatizeni a to z 21% na 15%. (Cesky statisticky ufad, 2014b,a)

6.1.3 Socialni faktory

V ramci socialniho prostfedi musime zkoumat i prostfedi demografické a kulturni. Zejmé-

na to demografické je velmi dulezité, jelikoz se tyka lidi, ktefi tvofi trhy.

Zlinsky kraj patii svou rozlohouv Ceské republice mezity mensi, piestose husto-
tou obyvatelstva fadi na paté misto mezi ty nejlidnatéjsi. Hustota zalidnéni vyrazné pievy-
Suje republikovy primér. Nejvyssi zalidnénost je pravé Vv okrese Zlin. Mésto Zlin je se
75 tisici obyvatel nejlidnat&jsi ,,obci* kraje. Podle CSU se vak Vv priib&hu &asu bude pocet
obyvatel Zlinského kraje neustdle snizovat. Pokles populace mize znamenat po-
Kles lidskych potieb, tedy poptavky po sluzbach, které restaurace uspokojuje. Vyvoj veéko-
vého slozeni obyvatel je charakterizovan zvySujicim se podilem obyvatel v produktivnim
véku. Pravé produktivni skupina obyvatel — pracujicich part s détmi nebo bez, lidé vzdéla-
n¢jsi, ve veéku 30 az 50 let, stifedni tfidy mulze predstavovat lukrativni trh
pro tuto restauraci, ktera se zaméfuje na zdravé a kvalitni potraviny. Tito lidé pfistupuji
k zivotu s novou stabilitou a uvazlivosti napt. pravé v tom ¢im se stravuji. ZvySuje se vSak
I podil obyvatel starSich 64 let a ptedpokladem je, ze obyvatelstvo bude i nadale starnout.
Se zmenSovanim podilu déti a naopak s nardstanim podilu seniorti dojde ke zvySovani in-
dexu stafi. Starnuti populace se projevi i na zvySovani praimérného véku. Nemusi to nutné
znamenat problém, dnes$ni Sedesatnici jsou daleko bohatsi a aktivngjsi a jejich zivotni styl
se priblizuje mladSim vékovym skupindm. Tato skupina, ale vyzaduje specializované;si
sluzby atak bude dulezité vytvorit sluzby na miru potfebam této skupiny. Tento trend

ovem znamena i starnouci pracovni silu. (Cesky statisticky tifad, 2014c)

Podle posledniho setieni CSU jsou lidé v CR relativné spokojeni se svym Zivotem ja-
ko celkem i s jeho jednotlivymi oblastmi. Az 68% populace povazuje zivotni uroven
za dobrou, coz je historické maximum. Pfestoze se pramérné piijmy zvysily vSem domac-

nostem, lidé vyjadiuji mensi spokojenost se svou finan¢ni situaci.
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Tento sektor je odvétvim sluZeb s vysokym podilem lidské prace. Uroveii vzdélani za-
méstnancti neni nijak vyrazné vysoka, vétSina ma zakladni nebo vysokoskolské vzdélani.
V soucasné dobé se vSak zvysSuje. Nove vznikaji kompetence jako napt. zvladnuti vic do-
vednosti jako rostouci potieba flexibility, finan¢ni fizeni, informac¢ni a prace
s komunika¢nimi technologiemi, dovednosti a znalosti pottebné  pro rozsifeni  sluzby.
V budoucnosti bude dulezité klast diraz nainovace azvySovani kvalifikace, které bu-
dou podminkou konkurenceschopnosti. V soucasné dob¢ je ve Zlinském kraji asi 10 stied-
nich kol poskytujicich vzd¢lani v oblasti gastronomie. Pokud se zaméfime na vyssi vzdé-
lani, konkrétné vy3si odborné §koly v této oblasti nalezneme pouze dvé dkoly v celé Ceské

republice.

Spolecenské ztfizeni nasi republiky ovliviluje rozdélovani HDP, cozZ se projevuje ve spotie-
bé obyvatelstva a mize mit vliv na uroveil vyzivy. Déale pak mimopracovni podminky,
které vytvaii predpoklad volného ¢asu a jeho ucelného vyuziti. Zivotni styl obyvatelstva se
Vv pribéhu let pomalu méni. Zakaznici maji vétsi zajem 0 ,,0svicenost™ hlavné co se tyka
zdravi. Pozaduji informace 0 ptivodu potravin, proto musi byt personal v tomto sméru in-
formovan. Podle CSU se Cesi rozhodli stravovat zdravéji, nez tomu bylo v minulych le-
tech. Klesa poptavka po tradi¢nich ,,tézkych jidlech. Roste spotieba ovoce aryb. Podle
prizkumu spole¢nosti Endenred také lidé stale vice obédvaji V restauracich. Jak jiz by-
lo feceno, sili trend zdravého stravovani, coz ma za nasledek to, Ze lidé v restauracich vy-

hledavaji zdravé§jsi a kaloricky méné vydatné obédy.

6.1.4 Technologické faktory

A4

Toto prostiedi je velice proménlivé. Udrzet krok s jeno zménami je stale t€Z8i, zejména pak

proto, ze zivotnost technologii se zkracuje. Dilezité je sledovat technologické trendy.

Fenoménem dnesni doby je pocitac, tablet, chytry telefon a hlavné internet. Ve Zlinském
kraji se podil domacnosti vybavenych pocitacem, ptipadné pocitatem S internetem kazdo-
ro¢né zvysuje. V roce 2012 tento podil dosahl 63,6 %. Zvysené vyuzivani komunika¢nich
a informacnich technologii ma velky vliv na odvétvi restauraci. Pro zdkazniky to znamena
lepsi moznosti, jak najit informace o jednotlivych restauracich. Hledaji fotografie jidel,
porovnavaji ceny, a jsou tudiz vybiravejsi. Na druhou stranu to pro restaurace znamena
I lepSi moznost sebeprezentovani. Novinkou je také internetova rezervace. Telefonicka
rezervace je sice osvédcenou klasikou, ta internetova vsak se sebou pfinasi nékolik vyhod.

MuzZe zahrnovat online rezervace jak z webovych stranek, tak z facebooku. Nejen, Ze se
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v restauraci dovi, kde si je host nasel, ale také mohou ziskat napt. jeho e-mailovou adresu,
vytvoftit si databazi zakaznikl a posilat rizné informace. Vyhodu také je, ze online rezer-
vace, tak jako ty telefonické neovliviiuji vytizenost personalu. Jak jiz bylo uvedeno vyse

rozvoj komunikac¢nich a informacnich technologii vyzaduje nové kompetence.

V soucasné dobé jsou na trhu moderni technologie, které podporuji nejvyssi kvali-
tu zpracovani surovin a pokrmi. Mit zkuSené a kvalitni kuchate nestaci. Narocné pokrmy
je tieba piipravit véas a v nejlepsi kvalité, k tomu mohou dopomoci pravé tyto technologie.
Dulezité je nezaostavat za konkurenty a podporovat konkurenceschopnost i v tomto ohle-
du.

6.2 SWOT analyza

Tato podkapitola je zamétena na analyzu silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb
restaurace.
Tabulka 6 SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Jedine¢ny restauracni koncept

Poloha restaurace

Nova restaurace

Nov4, nezndma restaurace na trhu

Nabidka kvalitnich potravin

Pronajaté prostory

Kvalifikovany personal

Poloha restaurace

Zakladna stalych zakaznikl

Dostatek financi

PRILEZITOSTI

HROZBY

Rostouci zdjem 0 kvalitni potraviny

Finan¢ni krize

Rozvoz jidel

Pfiliv konkurence

Catering

Zmény V legislativeé

Ucast na riznych udalostech

Zvyseni danového zatizeni

Spoluprace se vzdélavacimi Gstavy

Rostouci ceny potravin a energii

Rostouci zdjem 0 gastronomicky turismus

Odliv pracovni sily

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.2.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy
Silné stranky

Tato restaurace je zalozena na jedinecném restauracnim konceptu, ktery v blizkém okoli
nenajdeme. Podobny podnik se nachazi az v Praze. Restaurace tak ma ve zlinském silné
konkurencnim prostiedi znacnou konkuren¢ni vyhodu. Bude spoléhat nato, ze se tou-
to koncepci bude od konkurence lisit a nabizet néco jedineéného. Jedine¢nost restaurace by
mohla ptilakat zakazniky, ktefi radi zkouseji nové véci. Z dotaznikového Setfeni také vy-

plynulo, ze lidé ve Zlin¢ radi zkousi nové restaurace.

Restaurace mé moznost zafidit svlij interiér moderné podle poslednich trendd. Na rozdil od
zastaraly nebo opotfebovany. Pfirozhodovani zakaznik o restauraci hraje casto praveé
interiér velkou roli. To dokazuje i dotaznikové Setieni, ve kterém znacna ¢ast respondentl
uvedla, Zze se zajima praveé o tento faktor. Tato silna stranka se netyka jen interiéru ale
| vybaveni a zafizeni kuchyné. Restaurace ma moznost vybirat z nejmodernéjsich techno-

logii, které kuchatiim zna¢n¢ usnadni praci.

Restaurace bude nabizet Siroky vybér pokrmi uvatenych z kvalitnich a Cerstvych surovin
bez umélych dochucovadel a ptisad, ale i domaci Cerstvé napoje. Jak jiz bylo popsano vy-
Se, dnesni populace se pfiklani k zivotnimu Stylu vyznavajici zdravi a kvalitni potraviny.
Z dotaznikového Setieni také vyplyva, ze ve Zlin€ je nedostatek restauraci s kvalitni nabid-

kou, coZ je pro restauraci pozitivum.

Zéakladem konkurenceschopnosti Vv této oblasti je kvalifikovany personal s dostate¢nou
praxi. Nesta¢i pouze servirovat jidlo, je potieba znat jeho pivod a vliv jeho konzumace

na zdravi zakaznika.

Poloha restaurace je velmi vyhodna. Nachazi se v primyslové zoné arealu Svit ve 34. bu-
dové v centru Zlina. Vlakové a autobusové nadrazi se nachazi ve vzdalenosti asi 300 m - 5
min pé&Sky, disponuje tak vynikajici dopravni obsluZznosti. Pfed budovou je vefejné parko-
visté s dostatkem parkovacich mist pro zakazniky. V arealu Svitu se nachazi nékolik insti-
tuct - krajsky a finan¢ni ufad, Batv institut, dale poSta, nemocnice a nespocet obchodu. Je

zde zaméstnano vice nez 10 000 osob. A denné jej dalsi tisice osob navstévuje.

Do restaurace se budou chodit stravovat zameéstnanci spolec¢nosti HP Tronic. Ve Zlin¢ jich

pracuje az 200. Je to velka vyhoda, v ptipad¢, ze by do restaurace ze zacatku chodi-
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lo malo navstévniki. Restaurace tak bude mit urcity pocet stalych zakaznikd ze spole¢nos-

ti za kazdé situace.

Otevieni restaurace znamena vysoké vydaje. Zahrnujeme do nich jednorazové potizovaci
vydaje na nakup profesionalniho gastronomického zaiizeni do kuchyné a na vybaveni inte-
riéru. A kromé& toho vydaje mé&si¢ni ¢i roéni kam zahrnujeme provozni, personalni, zaso-
bovaci vydaje, vydaje na propagaci atd. Mize se stat, ze dojde i neCekanym vydajim. Jak
jiz bylo feceno, restaurace bude provozovana pod spolecnosti HP Tronic, ktera je prosperu-
jicim podnikem. Pro restauraci to znamena urcitou finan¢ni jistotu a dobré podminky

pro jeji ,,rozjezd®.

Slabé stranky

Poloha restaurace muze byt zaroven jeji nevyhodou. Areal Svit je plny obchodu, instituci
a vyrobnich firem, ve kterych se 0 vikendu témét nepracuje. Dalo by se fici, ze v této dobe
je aredl ,,opustény*“. Restaurace tak v tomto case nemuze spoléhat na nahodné kolemjdouci.
Proto je nutné, aby si vytvofila silny vztah se zakazniky, ktefi by se k ni pokud moz-

no pravidelné vraceli i 0 vikendu, ptipadné zajistit silnou marketingovou komunikaci.

Restaurace je nova a zcelaneznama pro potencialni zakazniky. Vybudovat dobré jmé-
no v dnesni dobé& vzrustajiciho trhu gastronomie a silné konkurence neni jednoduché. Lidé
mohou byt nediveéfivy k nové restauraci a mohou se radgji drzet téch ozkousenych. Re-
stauratéfi Casto berou budovani znacky jako podfadnou zalezitost, ale opak je pravdou.
V roce 2010 byl zvetejnén vyzkum, ktery ukazal, ze i pies nepiiznivou ekonomickou situ-
aci a snizujici se ¢etnost navstéVv restauraci, ji zstalo vérnych témét 70% spotiebitelti pra-
v¢ diky jejich silné znacce.

Prostory ve kterych by restaurace méla sidlit, nejsou v jejim vlastnictvi respektive ve vlast-
nictvi spole¢nosti HP Tronic. Restaurace je v pronajmu a placenim najemného ji vznikaji
naklady navic. Pofizenim vlastnich prostor by mohla restaurace usetfit na najemném i née-
kolik tisic korun za mésic. Nevyhodou je také nemoznost provadét jakékoliv upravy Ci
rekonstrukce nebo pouze se souhlasem majitele. Problém by také mohl nastat v situaci, kdy

by se pronajimatel rozhodl s restauraci ukoncit najemni smlouvu.
Prilezitosti

Podle odbornikd se snizuje kvalita potravin, zejména pak masnych a mlécnych vyrobku.

To mlze negativné ovliviiovat zdravi populace. Mozna i proto roste zajem spotiebitelt
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0 Cerstvé potraviny S jasnym domdacim pivodem. Jidelnicek z kvalitnich potravin se snazi
dodrzovat hlavné zeny ve stfednim a mlad$im véku, muzi vsak také pribyva. Tento trend
bude pokracovat i do budoucna, coz pro restauraci znamena rostouci pocet potencialnich

zakaznik.

Rozvoz jidla je v dnesni dobé téméf samoziejmosti, hlavné ve vétSich meéstech. Lidé
jsou stale vice zaneprazdnéni a pohodlni. Kvalitni stravovani pfti nedostatku casu je pro-
blémem a tak si zvykaji pravé na rozvoz jidla. Roste poptavka zejména po rozvozu
do kancelaii, kdy se zaméstnanci snazi 1épe zorganizovat si sviij pracovni ¢as. Na zakladé
toho udé€laji vice prace a mohou jit i diive domu. Lidé méli rozvoz jidla vzdy spojen spise S
oblibenou pizzou. V priabéhu casu si oblibili i dovoz sushi, téstovin nebo burgerti. Vlastni
poslicek muze stat restauraci hodné penéz. Pokud by chtéla restaurace usetfit na nakladech,
miize vyuzit webovych sluzeb nabizejicich rozvoz pokrmil po celé CR. O klienty a roz-

voz jidel je pak postarano. Pozdé&ji by se restaurace mohla zamétit i na krabickovou dietu.

Catering je dalsi prilezitosti. Je to dal§i moznost, jak rozsifit své sluzby. Restaurace by se
mohla pozdg&ji zapojit i do projektu AHR CR a spoleénosti HASAP Consulting ,,Bezpeény
catering®, ktery ma za cil zvySovat kvalitu a uroven poskytovanych cateringovych sluzeb.
Pokud splni dané pozadavky, ziska certifikat, ktery osvédcuje vysokou kvalitu jejich slu-
zeb. Ve zlinském kraji je nespocet poskytovatelti téchto sluzeb, zadny vSak nevlastni ten-
to certifikat. Podle marketingovych agentur uz se zakaznici neorientuji jenom podle ceny,
pii rozhodovacim procesu je mutze ovlivnit i ovéfena jakost Vv podobé certifikati

a osvédceni.

Utast na riznych trzich, akcich a podobné, miZe zvySovat povédomi zakazniki
0 restauraci. Restaurace zde muize prezentovat svoje vlastni produkty, které planuje vyrabét
- pasty, omacky, pastiky, marmelady, ale i domaci limonady, pecivo a dezerty a nalakat
tak potencialni zakazniky k navstévé. Restaurace by se mohla zapojit napiiklad do Karlov-
ského gastrofestivalu, ktery potada pravé Resort Valachy, dale by se mohla tc¢astnit raz-

nych farmatskych trhli, vanocnich trhi, jarmarkt apod.

Vzdélavaci systém starne a ohrozuje tak kvalitu tohoto odvétvi. Ve skolach se uci ze sta-
rych ucenic a problémem je pak nedostate¢né kvalifikovany personal, zejména pak ,.cer-
stvi“ kuchafi, ktefi nerozumi modernim upravam jidla bez polotovari a pfisad. Vétsi-

nanevi co je moderni zdravé stravovani. Restaurace by mohla na zakladé spoluprace se
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Skolami, zvat na praxi ty nejtalentovanéjsi uéné, ktefi maji chut’ se pfiucit novym vécem.

Pfipadné by mohla vytvofit i vlastni studijni material.

Cestovani za gastronomii se stdva Cim dal vice atraktivnéj$i. DneSni turisté
jsou kultivovangjsi nez ti pred 20 lety. Jsou velmi zcestovaly, hledaji nové zazitky a maji je
S ¢im srovnavat. Zajima se vice 0 zivotni prostiedi, 0 zdravy zivotni styl, ale hlavné také
0 kulturu navstévované zem¢ ¢iregionu, jejiz soucasti je pravé gastronomie. Ra-
di ochutnavaji tradi¢ni historické pokrmy. Podle nékolika vyzkumu je jidlo a piti trvale
jednou ze tii nejpopularnéjSich aktivit turistd. Vyhodou gastronomie je hlavn¢ to, Ze opro-
ti jinym aktivitam a atraktivitam je pro turisty k dispozici 365 dni v roce, tzn. i v zimnim
obdobi. Tato piilezitost je ov§em zavisla na tom, jak se bude v budoucnu vyvijet turisticky

potencial regionu.

Hrozby

Finanéni krize ma zpravidla dopad na jakykoliv podnik. Obvykle znamena snizenou po-
ptavku — 1lidé utraci méné penéz, zvIast’ v restauracich, které Casto povazuji za prezitek,

to ma za nasledek pokles trzeb a s tim spojenou zhorSenou dostupnost financovani.

Vstup do tohoto odvétvi neni naro¢ny. Piesto vSak muze existovat nékolik prekazek.
Pro nové ptichozi mizZe byt obtizné ziskat zdkazniky, dostatek kapitalu, kvalifikovany per-
sonal, ale také vhodné misto pro restauraci. Problémem muze byt i nedostate¢né marketin-
gové zazemi — marketingova strategie, ktera vyzaduje dal$i penize a ¢as. Nejvétsi hroz-
bou pro restauraci mize byt vstup konkurence, ktera by se pokusila kopirovat jeji jedinec-
ny koncept. Podle poslednich udaji CSU v roce 2013 klesl poget nové vzniklych subjektii
ve Zlinském kraji 0 11,2 % oproti ptedchozim letem. Z celkového poétu noveé vzniklych
subjektll ¢ita praveé stravovani a pohostinstvi 4,6 %. Cose tykd zaniku stravovacich
a pohostinskych zafizeni, bylo to 4,8 %. Nejviditelnéjsim duvodem pro zanik byla hospo-
dafskd krize a administrativni zasahy (zména pravni formy). (Cesky statisticky tfad,
2014a)

Dalsi hrozbou mize byt zména legislativy. Zejména pak zpfisnéni hygienickych predpist.
Restauraci timto vznikaji dalsi naklady, coz povede k tomu, Ze bude muset zvySovat ceny.
V né¢kterych piipadech by to mohlo vést az k jejich uzavirani, ristu nezameéstnanosti a tim
ke snizovani konkurence s negativnimi dopady na kvalitu a ceny. Takovym piikladem ma-
ze byt zakon, ktery vejde Vv platnost v lednu 2016, kdy bude moci finan¢ni sprava on-line

sledovat trzby podnikateli. Ma se to tykat ptfedevSim firem, které podnikaji praveé
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V restauracnich a ubytovacich sluzbach. Podle zakona si kazdy zakaznik restaurace bude
muset vzit vytisknutou Gc¢tenku. Pro podnikatele, ktefi nebudou zakon respektovat, by
to mohlo znamenat pokutu az ve vysi 500 tisic korun, v nékterych pfipadech az uzavieni

provozovny ¢i zakaz ¢innosti az na dva roky.

Zvyseni danového zatizeni by opét znamenalo vyssi naklady a diivod pro zvySovani cen.

Stejné tak i rist cen potravin, energii & najjemného.

Dalsi hrozbou pro restauraci mize byt odliv pracovni sily do jinych mést v republice ne-
bo zahrani¢nich statt. Mezi nejhiife placené profese v Ceské republice patii pravé pomoc-
nik v kuchyni, pomocny kuchaf, ale i ¢isnik a servirka. To co pracovniky obvykle motivuje
K pfesunu, jsou vyssi platy a s tim souvisejici vyssi zivotni Groven a socialni jistota. Pro-
blémem muze byt i pfechod zaméstnanci ke konkurenci. Zejména pak o kvalitni
a talentované $éfkuchaie byva mezi restauracemi boj. Nezbyva nez nabizet zaméstnanciim

rizné nadstandardni vyhody, jistoty a privilegia nad ramec zakona.

Vsechny tyto hrozby by mohli mit negativni dopad na konkurenceschopnost restaurace.

6.3 Analyza konkurence a jejich komunikacnich aktivit

Konkurence v gastronomii je vysoka. Bude nutit restauraci drzet kvalitu nahote a ceny
dole. Aby restaurace méla Sanci v tomto silné konkurenénim prostiedi obstat, musi ho
nejdiive dobfe poznat. Na zaklad¢ uvazeni ing. Valy, marketingového feditele spolecnosti,
byli stanoveni nejvétsi konkurenti — restaurace U Johana, Koliba U Cerného medve-
da a vegetarianska restaurace PraSad. Nasledné byla piidana i restaurace Potrefena husa,
kterou zminovala velka ¢ast respondenti v dotaznikovém Setfeni. Z divodu zaméfeni té-

to diplomové prace byla provedena analyza komunikaénich aktivit restauraci.

6.3.1 Restaurace U Johana

Tato restaurace se nachazi na okraji Zlina u hlavni cesty. Veskeré prostory jsou denné
po dobu obéda az do 15.00 nekutracké. Restaurace je zajimava svym interiérem, ktery za-
hrnuje pét tematicky zafizenych mistnosti, S kapacitou 90 mist. Nabizi jidla dne$niho
moderniho trendu vafeni. Jejich specialitou jsou oblibena grilovana kolena, které si
zakaznici mohou odnést i domu a ktera s ispéchem ptipravuji jiz od roku 1998. Za sviij
TOP vyrobek oznacuji grilovanou krkovici s kosti. Pokrmy pfipravuji z téméf jakéhokoliv

masa. Nechybi ani ¢erstvé zeleninové salaty, téstoviny a noky. Bohaty je také vybér ptiloh.
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Deserty jsou domaci vyroby. Na vinném listku je pfes 70 vin, jak z moravského regionu,
tak i celého svéta. Restaurace spolupracuje se Zlinskou vinotékou a zkuSenym someliérem.
Specialitou na napojovém listku je i archivni slivovice z roku 1989. Restaurace nabizi
i jiné sluzby. Jidlo vam zabali sebou. Uspoiadaji raut podle vaSich pfedstav, téméf pro
jakoukoliv pilezitost. Kromé toho nabizi i ubytovani ve svém penzionu. Uspéch této
restaurace spoc¢iva pravdépodobné v zaméstnancich, kterymi jsou zkusSeni kuchai$ti mistii,

pracujici S nejmodernéjsimi technologiemi a také kvalitni, profesionalni obsluha.
Komunikacni aktivity

Webové stranky této restaurace spravuje profesionalni
agentura. Jsou prehledné a maji Cisty, jednoduchy styl.
Zakaznici zde najdou veskeré informace. 360° virtualni

prohlidka jim umozni prohlédnout si cely interiér. Foto-

galerie je bohatd. Zahrnuje jak fotografie pokrmu a na-
poju, tak 1 vecirkd a udalosti. Mozno je zanechat vzkaz a sd¢lit co vas potesilo nebo nao-
pak s ¢im jste byli nespokojeni. Soucasti je internetova rezervace. Stranky jsou vedeny
i v dalich tfech jazycich, angli¢ting, ném¢iné a italstiné. Restaurace je velmi aktivni
na socialni siti Facebook. Pravidelné zasobuje své ,,fanousky* fotografiemi, informace-
mi 0 dennim menu a budoucich akcich a pofada soutéze. Dale pofada rtizné tematické ve-
¢ery napt. degustacni menu, zvétinové hody, husi hody, Valentynské menu, apod. Je regis-
trovana na portalu Yelp, kde uzivatelé hodnoti kromé jinych i kvalitu restaura¢nich zatize-
ni. Je zde hodnocena 5 hvézdami. Restaurace ma kvalitni PR zejména diky slavnym osob-
nostem, které ji pravidelné navstévuji. At uz se jedna 0 odborniky z branze, ktefi neSetii
chvalou, jako je Zden€k Pohlreich nebo Roman Vanék ¢i slavné sportovce a lidi ze show-
byznysu. Dikazem je rozsahla fotogalerie pfimo v restauraci. V podstaté lze fici, Ze ta-
to restaurace si za dobu ptisobeni vybudovala takové jméno, ze se S reklamou nemusi pfilis

namahat. Diky vysoké kvalité jidla a sluzeb ji lidé §iti mezi sebou sami = word of mouth.

6.3.2 Prasad — restaurace pro zdravi

Restaurace Prasad sidli ve 23. budové v arealu Svitu, tedy v blizkosti této restaurace. Je
to vegetarianska restaurace s kapacitou 70 mist, jejimz poslanim je nabizet jidla a napoje
vynikajici chuti s pozitivnim vlivem na zdravi. Jidlo je pfipravovano z Cerstvych potravin
Vv zavislosti na ro¢nim obdobi. Zakladem je zelenina, dale pak lusténiny obiloviny a tésto-

viny. Misto masa pouzivaji jeho ndhrazky. Podle moznosti zatfazuji i bio-potraviny. Jid-
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lo neobsahuje ani vajicka. Nabizeji i pokrmy bez mléka a jidla neobsahujici lepek. Restau-
race poskytuje i moznost rozvozu jidla, po centru Zlina je tato sluzba zdarma. Stejné ja-
ko restaurace U Johana poskytuje cateringové sluzby pro ruzné piileZitosti jako oslavy,
svatby, firemni akce. Nabizi také krabickou dietu, zahrnujici menu péti porci jidla denn¢,
které sestavuje vyzivova a fitness specialistka. Restaurace nalaka zakazniky na nabid-

ku netradi¢nich pokrmil a uspokoji je rychlym a kvalitnim servisem.

Komunikacni aktivity

Webové stranky restaurace jsou relativné piehledné.

Informaci je dostatek. Avsak fotogalerie je omezena. ; V, ' (

Napt. fotografie jidel chybi uplné, coz je

) o ) restaurace pro zdravi
pti tomto specifickém zaméieni slabinou. Nalezneme

zde vyhledavac pro kli¢ova slova. Zakaznici maji moznost se zaregistrovat a pravidelné
piihlasovat. Pokud zadaji sviij e-mail, bude jim pravidelné zasilan jidelnicek s novinkami.
Pro restauraci je velkou vyhodu, pokud vlastni zdkaznickou databazi. Je zde také sekce
,»Napiste nam*, kde mohou zakaznici vyjadiovat svoje pfipominky nebo pokladat dotazy.
Restauraci najdeme i na socialni siti Facebook. Jeji aktivita je vSak nepravidelna. Obvykle
sdili tydenni jidelnicek, ptipadné zve na pirednasky konajici se V jejich prostorach. Vyuziva
i venkovni reklamy v podob¢ reklamnich plachet a reklamniho polepu automobilu. Dale
letakt, které distribuuje do Skol, jidelen, knihoven a studijnich center. Prasad poskytuje
studentské slevy pro studenty denniho studia s platnou kartou ISIC. Zakaznici se mohou
také zaregistrovat do klubu Prasad. S klubovou Kkartou ziskaji riizné vyhody. Na kartu vlozi
penize, placeni je pak rychlejsi a pohodovéjsi. Sbiraji body a za urcity pocet ziskaji 50 K¢
slevu. Zbytky potravin, které zustanou, jsou pfilezitostné poskytovany organizaci Food not
bombs, ktera je rozda bezdomovcim, coz ur€ité zajist'uje restauraci pozitivni publicitu.
Kromé toho organizuje ruzné udalosti napf. koncerty a prednasky, vyuziva sponzorin-

gu a PR ¢lanka v tisku.

6.3.3 Koliba u ¢erného medvéda

Restaurace u zimniho stadionu nedaleko centra Zlina s kapacitou 40 mist a dalSich 35
v salonku je postavena v architektonicky zajimavém stylu s velkym mnozstvim loveckych

trofeji. Dominantou je krbové ohnisté, na kterém kuchafi ptipravuji rizné druhy masa. Na
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jidelnim listku jsou i salaty, téstoviny a nebonapt. valaSské speciality. Stejné
jako restaurace U Johana nabizi i ubytovani ve svém penzionu.
Komunikacni aktivity

Webové stranky pusobi piijemné. Jsou vSak vel-

mi struéné, omezené pouze na jidelni, napojovy

avinny listek. Fotogalerie jidel chybi. Nékteré in-

koliba
U cerneho
medveda

formace jsou zastaralé napi. sekce aktudlni akce,
Které jiz neplati. Stranky jsou v dalSich dvou jazy- -

cich, anglictiné a némciné. Na socialni siti Facebook se restaurace projevuje ziidka, jed-
nou za ¢tvrt roku, coz je V dnesni dob¢ rostouci popularity této sité nedostatecné. Pravde-
podobn¢ z toho diuvodt ma nékolikrat min fanouskd nez piedchozi dvé restaurace. | piesto
by s nimi mé¢la pravidelné udrzovat kontakt, coz se nedéje. U Medvéda poradaji tematické
udalosti, napt. Svatovaclavské, zvéfinové a husi hody, tydny francouzské kuchyné, ¢i sta-
roCeskych specialit, ale i hudebni vecery s cimbalovou muzikou, harmonikou, housle-
mi apod. K dobrému jménu restaurace urcité ptispiva i fakt, ze je zatazena do Maurero-
va vybéru nejlepsich a nejzajimavéjsich restauraci Ceské republiky. Restaurace nabizi vi-
kendovy pobyt se shidani ve svém penzionu na slevovych portalech. Vybizi zde vsak i k
navstéveé v dobé obéda a vecefe a ochutnani proslulych jidel z grilu a domacich dezertd.
Svym zptsobem je to také reklama a muze byt velmi ucinna, jelikoz slevové portaly
jsou denng navstévovany tisici lidmi. Je také registrovana na portalech Tripadvisor a Yelp,
kde je uzivateli hodnocena jejich kvalita. V' zebiicku zlinskych restauraci ji na portale Tri-

padvisor patii 3. misto, na Yelpu hodnocena neni.

6.3.4 Potrefena husa

Potrefena husa je znackovou hospodou pivovaru Staropramen s kapacitou 120 mist. Je
soucasti fetézce, na jehoZ vybudovani se podilelo nékolik partnert. Jejich cilem je vytvotit
misto, které obnovi jednu z tradic Ceské republiky, tedy piti piva. Spojuje Sirokou nabidku
piv s dobrym jidlem v atraktivnim modernim prostiedi. Jidelni listek nabizi jidla vhodna k
posezeni U piva, tradi¢ni recepty, jidla z grilu a panvi, téstoviny i salaty. Tato hospoda dba

na kvalitu sluzeb a jeji zvySovani.
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Komunika¢ni aktivity

Webové stranky restaurace pusobi profesionalné. Vytvaiela je
agentura, ktera se timto zabyva. Pfesto na ¢lovéka piisobi 1épe
stranky predchozich restauraci. Kontrast ¢erné a bilé barvy ne-
déla dobry prvni dojem apisobi rusivé. Informace

jsou dostatecné, fotogalerie omezena, opét chybi fotografie ji-

del. Informuji také 0 novinkach, akcich apod. Restaurace vybizi
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k zanechani e-mailové adresy, na kterou budou pravidelné zasi-
lat tydenni menu. Opét je zde vyhoda zakaznické databaze. Najdeme zde i odkaz na Face-
bookové stranky, na kterych je pravidelné sdileno tydenni menu a akce, které restaurace
poiada. Restaurace tedy pofada eventy jako zabijackové hody, barvy podzimu, den ¢eské-
ho piva apod. Stejn& jako restaurace U Cerného medvéda je registrovana na portalech Tri-
padvisor a Yelp. Na Tripadvisor ji patii 2. misto, na Yelpu je hodnocena pouze 3 hvézda-
mi. Potrefena husa mé vétsi publicitu a to zejména proto, Ze se jedna o fransizu. V celé CR
uz 15 let funguje 29 restauraci Potrefena husa, téméf v kazdém krajském mésté, kde patii
mezi nejlepsi  a nejnavstévovangjsi  podniky. A pocet navstévnikd stale roste. Jed-

na Potrefena husa je i na Slovensku.

VSechny Ctyfi restaurace vlastni zahradku, pfipadné terasu, coZz mize byt zejména v 1été

vyhodou.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro tcely této diplomové prace bylo vyuzito metody sbéru kvantitativnich dat, konkrétné
dotazovani. Jelikoz umyslem bylo efektivné ziskat pozadované odpovédi, byl pii konstruk-
ci dotazniku zvolen ekonomicky pfistup, zalozeny na jasné formulaci a stru¢né podobg.
Prilisna ¢asova narocnost, by respondenty odradila. Cilem bylo zjistit, jaké jsou spotiebi-
telské preference potencidlnich zédkazniki restaurace. Dotaznik je zaméfen piedevSim na

postoj téchto zakaznikt ke komunika¢nim aktivitam, ale také ke konkurenci.

Pro dotazovani byl zvolen vybérovy soubor respondentti skladajici se z n¢kolika cilovych

skupin:

e zameéstnanci arealu Svit — zamé&stnanci soukromé sféry a posty,

e zameéstnanci prilehlych instituci — zaméstnanci krajského Gfadu, nemocnice, kni-
hovny, Batova institutu,

e studenti VS,

e navstévnici arealu Svit — navstévnici posty, nemocnice, Gfadl, obchodu,

e cestujici — cestujici z vlakového a autobusového nadrazi.

V prabéhu dvou tydnt v mésici unoru byl dotaznik distribuovan predevsim témto uréenym
cilovym skupindm. Zaméstnanctim arealu a ptilehlych instituci byl dotaznik zaslan e-
mailem v online podob¢. Osloveno bylo celkem 50 soukromych firem a instituci. Studen-
ti byli osloveni ptes socialni sit' Facebook. Osobni dotazovani bylo provedeno s cilem

oslovit zejména navstévniky arealu a cestujici ptilehlého nadrazi.

Dotaznik zahrnuje 11 otazek, z toho 4 jsou identifika¢ni. Otazky byly formulovany tak,
aby jim respondenti rozuméli, aby nad nimi nemuseli dlouhou dobu pifemyslet, aby odpo-
vidali rychle apravdivé. Nebyly pokladany citlivé intimni otazky, na které by se ba-

li odpoveédet.

7.1 Vyhodnoceni dotazniku

Na dotaznik odpovédélo 318 respondentti. Pokud tento pocet rozdélime z pohledu jejich
ekonomické aktivity, odpoveédelo 146 studentd, 120 zaméstnanct, 30 podnikateli ¢i 0sob
samostatné vydélecné ¢innych, 7 nezaméstnanych, 6 v domacnosti ¢i na matefské dovolené
a 3 respondenti v diichodu. Zvlastni kategorii jsou respondenti, ktefi jsou zaroven zameést-

nanci a podnikateli, OSVC. Téchto odpovédélo 6.
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Z celkového poctu respondentti ¢itaji celych 75 % zeny a 25 % muzi.

Vétsina dotazovanych, tedy 62 % spada do vékové skupiny 21 — 30 let. 11 % je ve veékové
kategorii 41 — 50 let. 10% dotazovanych je pak v kategorii 31 — 40 let a dalsich 10 % ve
véku do 20 let. Poslednich 8% dotazovanych je ve véku nad 50 let.

0% 20% 40% 60% 80%

Do 20 let

21-30let

31-40 let

41 - 50 let

Nad 50 let

Zdroj: dotaznikové Setieni

Obrazek 4 Vekove rozlozeni respondentii

Pokud se zaméfime na dosazené vzdélani respondent, pievlada vysokoskolské s 54 %,
na druhé misto se fadi stfedoskolaci se 34 %, s pouhymi 7 % jsou to vyuceni s maturitou. 3
% dotazovanych byly vyuceni bez maturity a vyssi odborné vzdélani mély 2 % dotazova-

nych. Pouze 1 respondent byl vzdélani zdkladniho.

Uvodni dvé otazky byly zvoleny tak, aby byly pro respondenty dostate¢né zajimavé, ziska-
li jejich davéru a spolupraci, pocit, ze vyplhovani bude alesponi trochu zabavné.
Jsou snadné, aby véfili, ze je zvladnou bez probléma vyplnit, a Ze jim nezabe-

rou mnoho &asu.

Na otazku ¢. 1, za jakym ucelem obvykle navstévujete restauraci, respondenti mohli od-
povidat oznacenim vice odpovédi. VéEtsina z nich, tedy 80 % navstévuje restauraci hlavné
kvuli chutnému jidlu, 75 % pak za ucelem posezeni S prateli. Mensi ¢ast z nich, 31 %
I z dvodu oslavy. 18 % chodi do restaurace za zazitkem a 17 % za zdravym jidlem. 13 %
chce navstévou restaurace uspofit ¢as. Za pracovni schiizkou chodi do restaurace 7 % re-
spondentti. Dotazovani méli moznost uvést svou vlastni variantu. Takovych byly 3 % a ve

vétsin€ pripadi zminovali jako ucel navstévy obéd v praci.
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0% 20% 40% 60% 80%

Chutné jidlo
Posezeni s prateli
Oslava

Zézitek

Zdravé jidlo
Uspora ¢asu
Pracovni schlzka

Ostatni

Zdroj: dotaznikové Setieni

Obrdazek 5 Ucel navstévy restaurace respondenti

Otazka ¢. 2 odpovida nato, v jaké spolecnosti respondenti obvykle restauraci navstévuji.
Opét bylo mozno zaznacit vice odpovédi. Zde vyplynulo, ze nejvice, ato 80 % chodi
do restaurace s prateli, 63 % S partnerem ¢i partnerkou a 47 % s rodinou. 23 % respondentti
navs$tévuje restauraci S kolegy z prace. 9 % dotazovanych chodi do restaurace samo a 6 %

s obchodnimi partnery.

Nasleduji vécné otazky, které se tykaji vécné podstaty feSeného problému, tedy komuni-

kacénich aktivit a konkurence.

Otazka ¢. 3 je zamétena na postoj ¢i vztah respondentll K navs§tévam riznych akci porada-
nych V restauracich (napf. tematickd menu, hudebni vecery, kuchaiské show). 34 % re-
spondentti tyto akce nenavstévuje, ale radiby je vyzkouseli. Odpurci téchto akci
s odpovédi tyto akce nevyhledavam, ptedstavuji 33 %. 28 % dotazovanych takové akce
navstévuje, ale jen vyjimecné. Pouze 3 9% tyto akce navstévuje Castoa2 % se libi

a pravideln¢ je navstévuji.

Otazka ¢. 4 se tyka vérnostnich programi a jejich vyuzivani respondenty v ramci restaura-
ce. 47 % dotazovanych rado vyuzivd vérnostnich programi, naopak 30 % je nevyuziva

vibec. 22 % by Vv ramci restaurace takového programu viibec nevyuzilo.
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Z otazKky €. 5, jaké informace nejcastéji vyhledavate na webovych strankach, vyplynulo, Ze
valna vétSina dotazovanych, tedy 69 % se zajima 0 jidelni listek, dale 63 % 0 oteviraci do-
bu a 53 % 0 nabidku poledniho menu. 27 % vyhledava fotogalerii interiéru a 23 % referen-
ce narestauraci, 21 % pak telefonicky kontakt. Zbyla ¢ast, tedy 18 % vyhledava adre-
su a popis jak se do restaurace dostat a 12 % fotogalerii jidel. Posledni 3 % nevyhledava

vibec nic. Respondenti mohli oznacit i vice odpovédi.

0% 20% 40% 60% 80%

Jidelni listek

Oteviraci doba

Nabidka poledniho menu

Fotogalerie interiéru

Reference na restauraci

Telefonicky kontakt

Adresa a popis jak se do restaurace dostat
Fotogalerie jidel

Nevyhledavam

Zdroj: dotaznikové Setieni

Obrazek 6 Informace vyhledavané na webovych strankach

Z otazky ¢. 6, je podle vas ve Zlin¢ dostatek restauraci S kvalitni nabidkou, vyplynulo, ze
34 % dotazovanych nevi, zda je ve Zlin¢ dostatek takovych restauraci a 31 % si mysli, ze
spiSe ne. 19 % respondentil je pfesvédCeno, ze spiSe ano. 11 % odpovedélo ne a pouze 3 %

ano.

Posledni, oteviena otazka ¢. 7, vybizi respondenty, ktefi odpoveédeli na predchozi otazku
kladné, aby vyjmenovali restaurace, 0 kterych jsou presvédceni, ze kvalitni nabidku maji.
Na tuto otazku odpovédelo pouze 40 ze 71 kladn€ hodnoticich. Pfevazuje 5 restauraci. Re-
staurace u Johana se 70 %, Potrefena husa s 35 %, Koliba U Cerného medvéda s 30 %,
Tam Tam s 23 % a Prasad se 13 %.
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0%

20% 40% 60% 80%

U Johana
Potrefend husa
Koliba U Cerného medvéda
Tam Tam

Prasad

U Dvou slunecnic
Dolce Vita
Devitka

U Macud

Myslivna

Lesni hotel
Plzeriska

V Praci

Sushi Miomi

Blok 12

Ostatni

70%
35%
30%
23%
13%
10%
10%
10%
8%
8%
8%
8%
5%
5%
5%
33%

Zdroj: dotaznikové Setieni

Obrazek 7 Restaurace s kvalitni nabidkou

Do kategorie ostatni byly zafazeny restaurace, které respondenti zminili pouze jednou. Je

to Chelsea pub, U Bad'uri, Na Pinduli, Vitasana, Vegetbar, Na Vyslunni, Pancava, Vy-

hlidka, U Kajmana, Flip, Legenda Steak House a Pizzerie La Strada.
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8 SHRNUTIi ANALYTICKE CASTI

Z provedenych analyz a dotaznikového Setifeni vyplynuly nasledujici zkuSenosti, ktery by

m¢ély byt pfi planovani projektu brany v tivahu.

¢ Finanéni analyza (viz kapitola 5) spole¢nosti provedena na zakladé Gcéetnich vykaza
z let 2011 — 2013 odhalila, ze hodnoty métenych pomérovych ukazateld nejsou vzdy
idedlni. Je tomu tak z divodu vysoké hodnoty kratkodobych pohledavek.

Musime vSak brat v potaz, Ze se nejednd 0 nesplacené pohledavky od odbératelt, ale
0 poskytnuté zalohy na najemné hoteld. U vSech ukazatelt je rok od roku patrné zlep-
Sovani.

Spole¢nost dosahuje od roku 2009 zisku. Pfedpokladame tedy dostate¢né mnozstvi fi-

nanénich prostiedkt potfebnych pro realizaci tohoto projektu.

e Analyza PEST (viz podkapitola 6.1) ukézala, ze trzby v pohostinstvi a stravovani
mirné klesaji. Oviem ekonomika CR piekonava recesi. Vydaje domécnosti rostou, co-
Ze je zpusobeno 1 ristem mezd. 68 % obyvatel povazuje Zivotni troveil za dobrou, coz

je historické maximum.

Kraj je charakterizovan zvySujicim se podilem osob v produktivnim véku, které jsou
pro restauraci lukrativnim trhem.

e Zanalyzy SWOT (viz podkapitola 6.2) vyplyva, ze lidé zacinaji dbat o své zdravi a
maji z4jem o kvalitni potraviny s jasnym pitvodem, coZ je pro restauraci prilezitost.
Restaurace ma urc¢itou konkurenéni vyhodu, jelikoZ bude nabizet vyjimecné sluzby.

Nachézi se na strategicky vyhodném misté, tedy blizko vlakového a autobusového na-

drazi a v zon€ mnoha instituci, kde je zaméestnadno nekolik tisic osob.

Ma jistou zakladnu zdkaznikl ze spole¢nosti HP Tronic. Jeji zaméstnanci ji budou na-

vStévovat v dobé obéda.

e Analyza komunikaénich aktivit (viz podkapitola 6.3) odkryla skute¢nost, ze vétsi-

na konkurenc¢nich restauraci si neuvédomuje, jak velky potencial skryva internet.

Restaurace u Johana jako jedina intenzivnéji komunikuje se zakazniky prostiednictvim
socialni sité Facebook, nac¢ez z dotazniku vyplynulo, zZe je nejoblibené;si restauraci ve

Zliné.
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Z dotaznikového Seti‘eni (viz kapitola 7) vyplynulo, Ze vétSina dotazovanych hleda
informace o restauraci na internetu. Pouha 3 % respondentli nepouzivaji internet k ta-

kovému vyhledani. Vime tedy, Ze vétsina cilového publika ma ptistup k internetu.

Dotaznikové Setfeni dale odhalilo, ze témér tfi ¢tvrté respondenti ma kladny vztah

k akcim pofadanym V restauracich.

Co se tyka veérnostniho programu, témeét polovina dotazovanych rado vyuziva vérnost-
nich programi. 22 % vsak odpovédelo, ze by ho nevyuzilo pravé v ramci restaurace.
Z odpovedi Ize vyvodit, ze tato ¢ast respondentt programy jinde vyuziva. Proto je nel-

ze povazovat za uplné odpuirce téchto programu a je zde moznost, Ze jich nakonec také

vyuziji.
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9 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE RESTAURACE

Tato kapitola je zaméfena na vypracovani projektu marketingové komunikace pro uvedeni
této restaurace na trh. Pfi vypracovavani bylo postupovano podle né€kolika kroki popsa-

nych Vv teoretické ¢asti této prace (viz podkapitola 2.2 Vytvareni uc¢inné komunikace).

Pii vybéru a planovani jednotlivych komunikacnich nastroji bude vyuzito cilené-
ho marketingu, jelikoZ je potifeba komunikovat pouze s ur¢enym okruhem potencialnich
zakazniki.

9.1 Cilové skupiny

Prvnim krokem projektu bude wureni cilové skupiny. Aby byla komunikace

4

co nejefektivnéjsi, nezaméii se restaurace na cely trh, ale pouze na vybrané skupiny poten-

cialnich zakaznikt. Tento komunikac¢ni plan se bude soustiedit na tyto cilové skupiny:

e zamgéstnanci arealu Svit — zaméstnanci soukromé sféry a posty,

e zamg&stnanci prilehlych instituci — zamé&stnanci krajského ufadu, nemocnice,
Bat'ova institutu a knihovny,

e studenti VS,

e navstévnici arealu Svit — navstévnici posty, nemocnice, Gfadd, obchodd,

e cestujici — cestujici z vlakového a autobusového nadrazi,

e potencialni zakaznici Zijici ve mésté Zlin ¢i v jeho bliz§im okoli, ptipadné més-
tem Zlin projizdéjici, ve véku 18 — 55 let, se stfednim a vys$§im piijmem, Zijici
aktivnim Zivotnim stylem, se zdjmem 0 gastronomii.

9.2 Komunikacni cile

Nasleduje rozhodovani o tom, jakou reakci chceme u cilového publika vyvolat. Pokud
spravé stanovime komunikacni cile, je zde mnohem vétsi pravdépodobnost, Ze komunikac-
ni kampai bude u¢inna.

Pro nas cilovy trh je samoziejmé restaurace neznama. Cilové publikum ma o ni zcela nulo-

vvvvv
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kaznikiim je potfeba znacku predstavit, nalakat je k prvnimu vyzkouSeni a presvédcit

k opakované navstéve.

Komunika¢ni cile bychom méli stanovit tak, aby spliiovaly atributy zkratky SMART. M¢ly

by tedy byt konkrétni, métitelné, dosazitelné, realistické a asoveé ohranicené.

% Primarnim cilem tohoto komunika¢niho planu je informovat zvolené cilové skupiny
0 nové restauraci.

% Sekundarnim cilem je prostfednictvim budovani povédomi o restauraci docilit na-
vstévnosti 350 — 400 hostti za den, coz je zhruba 124 250 — 142 000 hosti béhem jed-
noho roku. A dosahnout tak trzeb okolo 19, 4 miliont K¢.

9.3 Komunika¢ni nastroje a aktivity

Tato ¢ast bude vénovana Sestaveni kombinace nastroji marketingové komunikace, které
budou informovat cilového zakaznika o restauraci, budit v ném zajem k jeji navstéve

a v neposledni fadé budou ptispivat k ,,vytvoreni® si vérného zakaznika.
9.3.1 Firemni identita

Logo

Zakladem je logo s vhodnou barevnou kombinaci a typem pisma. Vytvofil by jej pravdé-
podobné odpovédny pracovnik, tedy grafik spole¢nosti HP Tronic. Ovsem, je zde jesté jina
moznost. Nazlinské Univerzit¢ Tomase Bati funguje nékolik obord zaméfenych
na tuto problematiku. Na Fakult¢ multimedialnich komunikaci nepochybné studuji talento-
vani lidé. Restaurace muze uspofadat soutéz 0 nejlepsi logo pravé pro tyto studenty.
A nejkvalitnéj$i navrhy odménit riznymi cenami. Po ukonceni soutéze prob&hne slavnost-
ni predani. Student, jehoz logo zvitézi, dostane tablet apoukaz prodvé osoby
na vecefi (dvé hlavni jidla, dva napoje). VSichni zucastnéni, ktefi splni podminky soutéze,
ziskaji také poukaz na vecefi v hodnoté 350 K¢. Restaurace nesmi zapomenout informovat
studenty o soutézi. Nejvhodnéj$i moznosti bude vyvéseni plakatu na dvete Fakulty multi-
medidlnich komunikaci a uvnitt na nasténku. Plakat by mél zahrnovat zédkladni informace
0 soutézi, moznost vyhry a hlavné odkaz na Facebookové stranky, kde studenti na-
jdou podrobné informace, pravidla a podminky soutéze. Poukazky s folii budou ve forma-
tu B6 a plakaty ve formatu A3. O soutézi bude informovana vedouci studijniho oddéleni

a bude pozadana o rozposlani e-mailu studentim s vyzvou k ucasti. Odpovédny pracovnik
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nafoti snimky z pfedavani, které pak mohou byt prezentovany na webovych a Facebooko-
vych strankach. Vhodné je i napsat tiskovou zpravu, vlozit fotografii a e-mailem rozeslat
do regionalnich novin. Tato varianta muze pfinést pozornost potencialnich zakaznikt
a pozitivni publicitu. Logo by mélo byt vytvofeno jesté pred za¢atkem kampané. Vytvoie-

ny design by pak m¢l prostupovat do vsech ¢asti komunikace.

Obleceni pro personal

Kvalitni stejnokroj ptisobi na zdkaznika dobrym dojmem. Restaurace tim vyjadii sviij pro-
fesionalni piistup. Proto je vhodné i zde investovat. Kvalitni oble¢eni pro restauraci zajisti
spole¢nost Chefline.cz, ktera nabizi zarovein moznost vysiti loga a nazvu restaurace. Gra-
fické zpracovani loga a nazvu ve formatu PDF doda odpovédny pracovnik restaurace. Ob-
jednény budou bilé kosile s dlouhym rukavem, cerné zéstéry, jednoduché panské cerné

motylky a ¢erné zastéry pro someliéry.
9.3.2 Internetova komunikace

Webové stranky

Webové stranky budou zakladnim komunika¢nim nastrojem mezi restauraci a jejimi za-
kazniky. V dnesni dobé& zakaznici hledaji a porovnavaji restaurace na internetu. Vznika tak
prvni dojem, a proto je lepsi investovat a nechat si je vytvotit od profesionald. Webové
stranky pro restauraci vytvori webové a grafické studio BlueGhost. Je zde moznost vybé-
ru ze tii variant. Pro potieby restaurace byla zvolena prostfedni varianta RestoWeb Profik.
Tato verze zahrnuje pfedem stanovené parametry, ov§em restaurace si mize ptipadné pfi-
dat dalsi. | kdyz je to neobvyklé restaurace bude vyzadovat i zahrnuti e-shopu, kde bude

prodavat svoje produkty.

Z dotaznikového Setfeni jasné vyplynulo, ze 1idé nejvice vyhledavaji jidelni listek
a nabidku poledniho menu. Z toho divodu by mély patfit mezi zakladni sekce webovych
stranek. Nemén¢ dulezita je pro zakazniky i oteviraci doba. U vétSiny restauraci musi za-
kaznici slozité hledat zakladni informace jako oteviraci dobu, telefon, nebo odkaz na onli-
ne rezervaci, coz vyplynulo 1 z analyzy webovych stranek konkurentt.
U RestoWebu tento problém fesi strategicky umisténa, stale viditelnd pozvanka k navstéve
zahrnujici vSechny tyto informace. Nezanedbatelné procento oslovenych respondentt
uvedlo, Ze vyhledava fotogalerii interiéru. Zvolena verze RestoWebu zahrnuje

i fotografovani restaurace. To je velkou vyhodou, kvalitni fotografie jsou totiz pro webové
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stranky nutnosti. Fotograf se ,,zkuSenym okem® podobu restaurace vyzvedne jesté vyse.
Nékteré navstévniky vSak nebavi probirat se jednotlivymi fotografiemi. Proto by mohlo byt
na web umisténo také video, které je atraktivnim zptisobem prezentace. Usmévavi kucha-
il pripravujici kvalitni jidlo a restaurace plna bavicich se hostl vzdy zaujme. Jeho délka by
nem¢la presahnout 2. minuty. U delsiho videa by se mohlo stat, Ze bude navstévniky pre-
hlédnuto. Lidé velmi casto a radi vyhledavaji i recenze na restaurace, vice jak pétina re-
spondentt Vv dotazniku zaznacila i tuto moznost. Proto je ucelné v restauraci zavést knihu
hostii. Recenze pak muze restaurace vkladat na sviij web. Vhodné je uvadét i jména a po-
volani. Nejlépe bude znit hodnoceni od znamych osobnosti ¢i 0sob z oboru. Webové stran-
ky by méli slouzit i ke komunikaci se zakaznikem. Poskytnout pocit zakaznikovi 0 tom, ze
vas zajima jeho nazor nebo pfipominka, nebo ze mize v urlitych vécech rozhodnout je
dulezité. Proto by bylo G¢elné umisténi formulafe napt. s vyzvou ,,NapiSte nam sviij na-
zor.“ nebo napfiiklad ,,Pokud se Vam néco nelibilo, napiste nam.* apod., ktery by umoznil

zakaznikiim zanechat vzkaz.

Nezbytnosti je sbirdni informaci 0 potencidlnich zakaznicich. Na webovych strankach by
tak mohlo byt u¢inéno prostiednictvim registrace zakaznikt. Timto by si mohla restaurace
vytvorit databazi zakaznikd, ktera by zahrnovala jejich telefonni ¢isla, e-maily, ale i datum
narozeni. Ptinasi to spoustu vyhod. Prostfednictvim e-mailu mize informovat zakazniky
0 dennim menu, 0 specialnich nabidkach ¢i chystanych akcich apod. Zakazniky by
k registraci mohla lakat odména v podobé bodl, za které mohou nasbirat rizné darky
(viz vérnostni program). Za registraci by ziskali pocatecni body. Dale pak napf. body
za sdileni webovych stranek restaurace, jejiho instagramu, profilu na socialnich sitich, fo-
tografii apod. V tomto ptipad¢ je nutno optimalizovat obsah stranek, aby bylo mozno jej

snadno sdilet. Pokud se zakaznik nechce registrovat, muze uvést pouze sviij mail v kolonce

k tomu uréené.

Batovo mésto byva pomérné oblibenym cilem turistt a to i téch zahrani¢nich. Restaurace
by méla vyuzit tohoto potencialu. Aby mohla oslovit i zahrani¢ni cestujici ¢i turisty, musi
byt webové stranky dostupné ve vice jazycich. Cim vice jazyk®, tim vice jich oslovi.
Usnadni to i dohledatelnost v internetovych vyhledavacich (viz Google Adwords). Zde je
pak potieba upozornit na nabidku lokalnich pokrmu, které cizinci ur¢ité radi vyzkousi.
Z jazykt by neméla chybét angli¢tina, ném¢ina a rustina. Pteklad do téchto tii jazyka zajis-

ti spolec¢nost Profipreklady.cz
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Dulezité je nenechavat na webovych strankach staré udaje ¢i informace jako napt. pozvan-
Ky na akce, které jiz prob¢hly nebo nabidku poledniho menu z minulych tydnt, coz by-
lo zjisténo pfi analyze webovych stranek nékterych konkurenénich restauraci. Musi byt
pravideln¢ aktualizovany. Zastaral¢ informace na zakaznika neptisobi dobrym dojmem

a mohly by ho spise odradit od navstévy restaurace.

Facebook

Tato socialni sit’ patii k nejnavstévovanéjsim webim ¢eského internetu, proto stranka na
této siti bude také patfit k zakladnim nastrojim. Odpovédny pracovnik zvoli vhodnou pro-
filovou a uvodni fotku. Pokud vyplni maximum zakladnich informaci v profilu restaurace,
usnadni tim dohledatelnost stranky. Nutnosti je umoznit fanouskiim vkladat pfispévky
a komentaie na tyto stranky, v tomto ptipadé je ale potieba si uvédomit, Ze nané bude

muset odpovidat, at’ jsou pozitivni ¢i negativni.

Moznosti jak se muzZe restaurace projevovat na této socialni siti je nepocitané. Zakladem je
pravidelné sdilet tydenni poledni nabidku, newslettery s pozvanim k navstévé poradanych
akci a fotografie z akci, fotografie jidel, vytvaret udalosti, apod. Pak je tu moznost porada-
ni ruznych soutézi. Mezi oblibené patii sbirani hlast — ,.like k soutéznim fotografiim. Li-
dé se radi déli na socialnich sitich o fotografie jidel, tak pro¢ jejich aktivitu dale nepodpo-
fit. Restaurace vyhlasi v prosinci vano¢ni soutéz ,,0 nejlepsi fotografii, kde podminkou
bude zaslani snimku, na které soutéZici konzumuje jeji pokrm. VSechny zaslané fotografie
budou zvefejnény na strance a po predem stanovenou dobu budou fanousci hlasovat
pro nejlepsi z nich. Soutéz bude probihat po dobu jednoho mésice, aby méli soutézici do-
statek Casu potidit fotografii a zapojilo se jich co nejvice. Po ukonéeni hlasovani bude od-
ménéna fotka s nejvétsim poctem hlast. Odménou bude vanoéni poukaz na vecefi
V hodnoté 500 K¢. Soutézici a jejich pratelé sdili fotografie na svém profilu s cilem ziskat
co nejvice hlasi a tak se dostava jméno restaurace do povédomi dal§im a dal$im uzivate-

v

lam. Pozitivni efekt spociva pravé v siteni fotografii uzivateli Facebooku samymi.

Dalsi moznosti na této siti je placena reklama, kterou si restaurace muize zajistit zvySeni
sledovanosti i s malym rozpoc¢tem. Potiebuje propagovat fotky, menu, newslettery apod.,
a docilit toho, aby je zhlédlo co nejvice uzivatell. Jelikoz je nova a na této siti nema za-
kladnu fanouski, vyuzije techniku propagace piispévku pro ziskani pozornosti, navstév-
nosti a konverzi u cilové skupiny. Prostfednictvim geografického cileni a cileni podle za-

jmu, které tento typ reklamy umoziuje, se restaurace zaméfti na uzivatele ze Zlina blizké-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

ho okoli a zaznaci oblasti zajmu gastronomii, vafeni, kuchyni, jidlo, dobré jidlo, Zlin, pfi-
tom vynecha fanousky jeji stranky. Nejprve vSak musi potidit kvalitni fotografie kvalitniho
jidla, které budou lakat uzivatele k navstéve. K piispévku bude vzdy prilozen odkaz na
webové stranky, nebo na mapu. Pokud se bude restaurace fidit t€émito zasadami, dosahne
vysoké lakavosti prispévku, ¢imz si zajisti velice nizké naklady na proklik. Reklamu by
méla manualné nastavovat a korigovat. Jelikoz je zbytecné, aby jela napf. pies noc. Fi-
nan¢né nebude podporovan kazdy piispévek, ktery bude na své strance restaurace sdilet,
staCi propagovat ten nejzajimavéjsi, ten ktery podle ni zaujme a prilaka nejvice uzivatelt.
Bohuzel nelze ptfedem naplanovat kampan, tedy jeji rozpocet na cely rok. U této reklamy
nikdy nevime jisté, jaka bude jeji efektivita. Restaurace vSak ma moznost pravidelné kon-
trolovat jaka je jeji uc¢innost a v zavislosti na ni bude rozpocet upravovat. Proto mize byt
jeji kone¢ny rozpocet vyssi nebo i nizsi nez bude stanoven zde. Navrhuji tedy alespon pii-
blizné propagovat jeden ptispévek, napt. fotografii jidla, pozvanku na akci, video ze slav-
nostniho otevieni a to vzdy pravidelné, celych 3 - 7 dni v tydnu. Pocet dni, po které bude
ptispévek propagovan, celkovy rozpocet neovlivni, ten se totiz stanovuje na cely piispe-
vek. Jiz vySe popsana cilova skupina ¢ita podle Facebooku asi 17 000 uzivatelt. Pokud
bude chtit zasdhnout vétsinu tedy az 15 000 uzivatelt, bude muset vynalozit 700 K¢
na piispévek. Kampan zac¢ne dva tydny pied otevienim restaurace, pokud pocitame s jed-
nim piispévkem za tyden, vyjde to zhruba na 47 prispévki do konce biezna pristiho roku.

Celkovy rozpocet tedy vyjde na 32 900 K¢.

Pokud se rozhodne restaurace tuto stranku vytvorit, musi si byt védoma, Ze jeji spravovani
zabere mnoho casu. Pokud by se ji dostate¢né nevénovala nebo napiiklad ignorova-
la diskuze, komentafe a otazky zékaznikd, mohlo by to spise poskodit jeji jméno

a potencialni zakazniky odradit.

Instagram

Instagram je aplikace pro sdileni fotografii. Od dvou piedchozich kanalt se 1isi tim, Ze
nevyzaduje tolik kvalitni fotky ¢i videa. Zde se pocita s tim, ze budou pusobit tak trochu
amatérsky, proto se ho restaurace nemusi obavat. Vyfoti snimek nebo nato¢i video
a okamzit¢ ho nasdili. Dilezité je pamatovat na popisky tedy tzv. , hashtagy®, ¢im vice jich
bude, tim vice uzivatela si fotky a videa prohlédne. Je to slovo ¢i fraze oznacena ptedpo-
nou #, v podstaté oznacuje urcité kli¢ové slovo, které vyznamove souvisi s danou fotografii

¢i videem. Vyhodou je, ze tato aktivita nezabere mnoho ¢asu. Foceni pokrmut ¢i nataCeni
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¢ividea z konanych akci. Z instagramu by méla restaurace dale sdilet i na Facebook. Fa-
nousci Facebookové stranky zjisti, ze ma profil i zde a mohou jej zacit sledovat. O fotogra-
fie pokrmu se postaraji fanousci. Pokud jsou s jidlem spokojeni, vyfoti si ho, pfidaji polo-

hu a sdili. Tak funguje opét bezplatna reklama.

Registarace na Google a Seznamu

Zadani restaurace do map Googlu je dalsi moznosti jak ji zviditelnit. Prvni krok, ktery mu-
si pracovnik uéinit je vytvofit si iéet na Google. Poté muze piejit na formulaf ,,Pf¥idat no-
vou firmu®, kde vyplni zakladni udaje. Po vyplnéni adresy se mapka automaticky zacili
na danou adresu, neni vSak jistota, Ze bude zcela spravna, proto je potieba ji zkontrolovat,
ptipadné automaticky opravit lokaci na mapce. Google mapy nejsou pouze 0 zobrazeni
polohy, restaurace ma moznost vyplnit sem i dodate¢né informace, byla by chyba je vyne-
chat. Zakazniky zajimaji i podrobnosti jako oteviraci doba, moznosti platby atd. Restaurace
nesmi zapomenout umistit i odkaz na webové stranky. Vhodné je vlozit i fotografie. Za-
douci fotografii byva venkovni pohled na restauraci, Ktera usnadni jeji nalezeni nebo také

fotografie parkovisté, ktera bude zajimat motoristy. Moznosti je i vlozeni videa.

Podobnou sluzbu nabizi portal Firmy.cz. Pro¢ se zaregistrovat i zde? Registrace je bezplat-
na a portal pouziva az 2 miliony uzivateld. Pro registraci je opét nutné piihlaseni pies e-
mail na Seznamu. Kromé zakladnich informaci mtze restaurace inzerovat i poledni nabid-

ku, ¢i konané akce. Tento portal je zaroven propojen se sluzbou Mapy.cz

S mapami Google a Seznam souvisi dal$i nastroj — naviga¢ni mobilni aplikace Google
Maps a Mapy.cz. Dalsi divod, pro¢ nevynechat tyto bezplatné registrace. Pokud je restau-
race registrovana, automaticky se objevi v téchto aplikacich jako bod zajmu. Aplikace zob-

razi polohu uzivatele, vyhleda restauraci a pfivede do ni zakaznika.

GPS navigace

POl.cz je GPS féorum pro Moi, TomTom a Garmin, coz jsou znacky nejprodavanéjsich
navigaci do automobilti v CR. Tento portal ¢i forum zahrnuje seznam viech bodtl zajmi —
banky, obchody, restaurace, pamétky po celé Ceské republice. Restaurace by se méla tedy
zde registrovat. Vyplni nazev, adresu, telefon, webové stranky, popis a fotografii. Nesmi
zapomenout na GPS soufadnice. Soufadnice 34. budovy, kde bude restaurace sidlit, by
mély byt nésledujici 49°1327.601"'N, 17°39°21.923'E. Poté bude cekat na potvrzeni za-
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znamu, ktery musi nejprve zkontrolovat spravce. Uzivatelé automobilovych navigaci zmi-

nénych znacek, si pak restauraci jako bod zajmu z portalu POI stahnou do svych navigaci.

Restu.cz

Restu je nejvétsi online rezerva¢ni systém v Ceské republice. Nabizi hostim pohodlny
a rychly vybér z restauraci, vychazejici z predchoziho hodnoceni jinych hosti, vybér jejich
aktudlnich jidelnich listkii a specialnich akci. Ze on-line hodnoceni od zékaznikd prodava,
vyplynulo i z dotaznikového Setieni, kde 23 % respondentti uvedlo, ze vyhledava reference
0 dané restauraci, coz neni zanedbatelné procento. Restaurace po celé Ceské republice zde
ohodnotilo jiz padesat pét tisic zakaznikt. Online rezervace usetfi ¢as personalu restaurace,
ktery nebude muset neustale zvedat telefony. Navic vytesi problémy jako nezvednuty tele-
fon, zapomenutou rezervaci ¢i zkomoleni jména hosta. Vyhodou je, ze agentura BlueGhost
nabizi U RestoWebu i moznost napojeni na tento rezervacni systém. Zakaznici tedy bu-
dou mit dvé moznosti. Budou moci provést rezervaci stolu jak na strankach portalu Restu,
tak pfimo na webovych strankach restaurace. Restaurace ma moznost vybrat si

z n¢kolika balicki sluzeb. Pro jeji potfeby byl zvolen bali¢ek Gold.

Menicka.cz

Menicka.cz je portal sdruzujici restaurace po celé Ceské republice. Registrované restaurace
sem kazdodenn¢ vkladaji svoji nabidku poledniho menu. Uzivatelé téchto stranek ¢i porta-
lu budou z pievazné vétsiny lidé pracujici ve Zling, ktefi se rozhoduji, kam zajit 0 poledni
prestavce. Tento portal byl zvolen proto, ze ve Zlinském kraji je nejsledovanéjsim. Ofici-
alni stranky mésta Zlin v sekci ,,JJsem turista® a zalozce ,,Kam na ob&éd“ odkazuje praveé
na tento portal. Portal zaroven nabizi né€kolik doplikovych sluzeb zdarma - import menu
na webové a Facebookové stranky i do mobilni aplikace. Navic bude restaurace diky virtu-
alnimu ratingu portalu na internetu Iépe dohledatelna. Pokud se restaurace zaregistruje, jeji

povinnosti je kazdodenné¢ vkladat nabidku menu. Naklady na jeden rok jsou velice nizké.

Tripadvisor, Yelp

Restaurace, jakozto lokalni byznys, by na téchto dvou forech neméla chybét. Podle riz-
nych studii jsou malé a stfedni podniky, které zde maji vytvoren ucet vy vyhodg.

Tripadvisor je nejvétsi internetovou cestovatelskou komunitou, jejiz obsah vytvareji sami
uzivatelé. Pro turisty z celého svéta je toto forum inspiraci, pravé zde si planuji a rezervuji

své vylety a to na zdklad¢ vice nez 200 miliona recenzi, které zde ostatni uzivatel¢ zane-
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chali po zazité zkusenosti. Miliony navstévnikti mésicné zde hleda informace 0 mistnich
podnicich, véetné restauracnich zafizeni. Pokud se restaurace registruje, mtze profitovat z
dobré povésti, kterou ji prostiednictvim kladnych recenzi na tomto portalu zajisti jeji ptiz-
nivci. Z jednotlivych hodnoceni hosti se vytvoii jeji status, kdy vysledny pramér uréuje
poradi jejiho zobrazeni Vv seznamu vSech restauraci. Pokud hleda uzivatel restaurace ve
Zlin¢, zobrazi se mu na prvnim mist¢ ta, kterd ma nejkladnéjsi hodnoceni. V soucasné do-
bé zde najde 35 restauraci. Restaurace prostfednictvim registrace vytvoii na portale svij
profil s veskerymi informacemi a fotografiemi. Yelp funguje na stejném principu, ale za-

meéfuje se na vsechny podniky a poskytované sluzby. Opét je nutné provést registraci.

Google AdWords

Pokud bude dobie nastavena reklama na Google Adwords, za¢ne piivadét zakazniky témet
okamzité. Odpovédny pracovnik musi stejné jako u reklamy na Facebooku nejprve nastavit
cileni. Zakaznici se zacili podle jazyka, jelikoz chce restaurace cilit I na zahrani¢ni uzivate-
le, vybere vice jazykt — CeStinu, angli¢tinu, némcinu i rustinu. Do téchto jazykd bude mit
ptelozené | webové stranky. Zacili i podle lokality, kdy nejvhodné&jsi bude vybrat piizpa-
sobené zacileni, kdy se reklama objevi na vyhledavani provedeném do konkrétni vzdale-
nosti od restaurace, napf. pouze v Kraji Zlinském, Moravskoslezském, Jihomoravském
a Olomouckém. Nasledné musi byt vhodné zvolena klicova slova a fraze. Ta by méla byt
Vv silném vztahu S obsahem webové stranky. V tomto piipadé by to nemclo byt slozité.
Nejvhodnéjsimi klicovymi slovy bude spojeni slov napf. restaurace Zlin, restaurace ve
Zling, ptipadné kvalitni restaurace Zlin apod. Poté bude napsan vystizny, ale strucny text
reklamy, ktery by mél zahrnovat zvolena kli¢ova slova. Napft. ,,Srde¢né Vas zveme do no-
vé oteviené, ojedinélé restaurace Vv centru Zlina. Vychutnejte si pokrmy moderni gastro-
nomie a odneste si kvalitni suroviny sebou domu.*“ Pokud zada uzivatel spojeni restaurace
Zlin, dostane na tento dotaz ve vyhledavaci pies n€kolik set tisic odkazt, $anci maji odka-
zy Vv horni ¢asti stranky. Proto musi restaurace dbat na kvalitu reklamy a vstupni webové
stranky, protoze i ta kromé vlozenych penéznich prostiedkti rozhodne o0 tom, na které pozi-
ci se zobrazi. V tomto piipad¢ se nastavi denni rozpocet, ktery bude zaviset i na primérné
cen¢ jednoho zobrazeni. Bohuzel opét nezname efektivitu této reklamy, a doptedu nevime,
jak bude fungovat to, co nastavime. Proto se musi kontrolovat ucinnost prostfednictvim
shrnuti, které bude Google kazdy mésic zasilat. Tyto vysledky musi odpovédny pracovnik
pravidelné sledovat a na jejich zékladé¢ kampan upravovat, aby dosdhla co nejvyssi ucin-

nosti. Sam Google také doporuci vysi rozpoctu na zaklade téchto vysledkt. Restaurace by
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meéla nejdiive zacit s malym rozpoctem a vyzkouset, jak tento typ reklamy funguje, jestli ji
bude vyhovovat a ptinaset kyzené vysledky. Poté se do toho mutize pustit naplno. Prozatim
navrhuji vlozit 36 000 K¢. Pokud pocitaime, ze ¢astka za 1 zobrazeni se bude pohybovat

okolo 2 K¢ a denni rozpocet bude 120 K¢, restaurace ziska celkem 60 zobrazeni denné.

9.3.3 Reklama

Mantinel na zimnim stadionu + sponzoring

Hokejovy klub PSG Zlin je v soucasné dobé ve Zlinském kraji sportovni jedni¢kou. Tym
ma Sirokou zakladnu vérnych fanouskd. | na né se restaurace zaméii jako na potencialni
zakazniky. Tito fanousci se chodi obvykle pied nebo po zapase najist. A nemusi se jednat
jenom o fanousky domaciho tymu, ale i tymu hostujiciho. Primérna navstéva extraligo-
vych utkani je 4500 divakd. OvSem béhem play off je vyprodano, tzn. az 7000 tisic divaki.
Pokud vezmeme v ivahu jeden az dva zapasy, za tyden je to 4500 — 14 000 fanouskd.
Kromé toho se ¢lanky a fotky z utkani objevuji v mnoha tiskovych médiich. Nejvhodnéj-
§im zpisobem komunikace sponzoring utkani. Restaurace se dostane do povédomi poten-
cialnich zakaznikd a vytvofi si U nich pozitivni publicitu. V ramci toho se dostane na TV
kostku a dalsi prostory stadionu, které byly vyjmenovany vyse, dale do Zlinského Buly,
v ramci spotu i do radia Zlin nebo Rock Maxu. Béhem zapasu pieda ceny hrac¢tum, kteti
budou zvoleni jako nejlepsi. Poté se bude pripominat reklamou v prostorach stadionu. Pro
tento ucel bude vyuzito reklamy na mantinelu, v rozmérech jednoho metru po dobu celé

sezony, ktera trva od zaii az do dubna.

Letiky v MHD

Letaky v méstské hromadné dopravé ve Zlin€é byvaji umistény ve vozidlech v plastovych
piihradkach v trovni oc¢i stojicich cestujicich. Cestujici tento typ reklamy neobtézuje, ¢as-
to se pfi jizdé v MHD nudi, takze je zde velka pravdépodobnost, Ze si reklamni letak nejen
prohlédnou, ale i pfectou jeho obsah. Letak vSak musi byt kvalitni ve vSech smérech, vcet-
né obsahu. V tomto pfipadé bude vhodné vétsi pismo a vyrazngjsi, ale strucny obsah. Je
dalezité, aby okraje u letakil byly minimalné 2 cm od spodu, z davodu ramu ptihradky. Je
zde moznost vyuzit formatu A4 na vysku nebo formatu A3 na sitku. Minimalni pocet
umisténych letaki je 100 ks. Agentura Zlin vSak pro optimalni kampan doporucuje rozmis-
téni 250 ks letakt po dobu 14 dnd. Pro potieby restaurace byl zvolen letdk formatu A3.

Bude tedy rozmisténo 250 ks letakti po dobu 4 tydna ato ze zacatku reklamni kampang,
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po otevieni restaurace. Cilem bude informovat cestujici — potencialni zakazniky o existen-

Ci nové restaurace.

Textilni bannery

Textilni bannery nemaji dlouhodobou trvanlivost a vyuzivaji se obvykle, pokud chtéji pod-
niky informovat zakazniky 0 slevach ¢i novych produktech apod. Toto reklamni médium
skvéle poslouzi k informovani potencidlnich zdkazniki 0 slavnostnim otevieni restaurace.
Ve Zlin€ je moznost umistit tyto reklamni nosice na n¢kolik zastdvek MHD. Prvni banner
bude umistén v podchodu ZPS mezi sloupy, dalsi na zastavce Namésti Miru a jeden na
Jiznich Svazich, zastavka Slune¢na. Banner bude mit rozméry 4 metry na délku a 0,8 me-
tru na sitku. M¢l by obsahovat hlavné telefonni ¢islo, na kterém si zakaznici budou moci
rezervovat stil. Tyto bannery budou vyvéseny po dobu dvou tydnti pied otevienim restau-

race.

Reklama na stie$ni ¢asti vozi MHD

Tato reklama bude umisténa na solo vozu na jeho stresni ¢asti. U jednoho solo vozu lze
vyuzit 12 kust nosi¢id. Doba uziti toho reklamniho nosi¢e je stanovena na minimalné 1
mésic. Tento typ reklamy muze zasahnout velké mnozstvi cilového publika. Vozy se totiz
pohybuji po celém Zling a jeho blizsim okoli a reklama ptisobi jak na motoristy, tak chod-
ce. A navic podle vyzkumi je pohybliva reklama 14 krat efektivnéjSi neZ statické nosice.
Pro reklamu restaurace bude vyuzito 12 kusi nosict celkové na jednom voze. Na polepu
bude napsan nazev restaurace a jeji webové stranky. Kampan bude zahajena po otevieni

restaurace a bude fungovat po dobu nasledujicich 10 mésici.

Informaéni systém na sloupech

Tabule budou slouzit jako navadéci systém do restaurace. Instaluje se na sloupy vefejné-
ho osvétleni ¢i trolejového vedeni. Doba uzivani je minimaln€ 1 rok. Nejvhodnéjsim umis-
ténim bude pifimo aredl Svit, konkrétné ta ¢ast, kde se pohybuje nejvice navstévnikil, napft.
u multifunkéni budovy Max32. Rozmér této tabule bude 90 x 65 centimetrd. Tabule bude
instalovana tésn¢ pred otevienim restaurace a bude vyuzivana po celych dalSich 10 mésict

od otevfeni restaurace, na které je tato komunikace planovana.
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Inzerce v tisku

Inzerce je Casto vyuzivana pii zavadéni nové znacky. Restaurace bude jejim prostiednic-
tvim dlouhodob¢ puisobit na cilové skupiny. Lidé ¢tou noviny obvykle rano ¢i dopoledne,
proto je zde pro restauraci vysoky potencial pisobeni na jejich rozhodnuti kam zajit napf.
na obéd ¢i na vecefi.

Nejvhodnéjsim tiskovym médiem pro reklamu jsou regionalni Zlinsky denik a Okno do
kraje. Inzerce ve Zlinském deniku bude vzdy umist'ovana v patek, a to z toho divodu Ze jej
kupuje témér 4 krat vice ¢tenaiti nez V ostatni dny. Kazdy patek cte denik az 24 000 ¢tena-
6. Uvodni inzerat bude umistén je§té pred otevienim restaurace V patek, na titulni stra-
nu ve velikosti tzv. Ucho ,,horni®, coz je 43 x 80 milimetrt a bude informovat étenate
0 nové restauraci a vyzyvat je k rezervaci stolu u piilezitosti slavnostniho otevieni. Dale
bude inzerce probihat opakované vzdy prvni patek v mésici, po dobu dalSich péti mésici,
kazdy druhy mésic, ve velikosti 43 x 100 mm. Frekvence inzerce byla zvolena nizsi
z toho divodu, ze utohoto média je efekt kontaktu ctenare s reklamou vysoky. Vysoky

proto, Ze Ctenafi aktivné ¢tou noviny.

Co se tyka Okna do kraje, je to mésicnik, ktery vychazi v nakladu 256 000 vytisku a je
zdarma distribuovan do postovnich schranek domacnosti ve zlinském kraji. Zde bude
umistén z divodu vysoké ceny pouze jeden inzerat po otevieni restaurace, a to v horni cas-
ti redak¢ni strany ve velikosti 104 x 147, 5 mm, coz piedstavuje Ctvrtinu Strany. Inzerat
v mési¢niku bude zaroven poukazem naptiiklad nal + 1 kavazdarma, domaci limona-
da zdarma apod. Ctenaf inzerat vystiihne a p¥i navitévé restaurace predlozi. Tyto poukazky
budou slosovatelné. Losovani probéhne mésic po zvefejnéni inzeratu. Vyherce vyhraje
opét poukaz na 500 K¢ na vecefi. Tak muze restaurace piimo pobidnout potencialni zakaz-

niky k navstéve.
Rozhlasovy spot v radiu Zlin

Volba kam umisit rozhlasovy spot, byla jednoducha. Radio Zlin je nejposlouchanéjsi regi-
onalni stanice ve Zlinském kraji a nejposlouchanéjsi radio v okrese Zlin. Toto regionalni
radio ma vyhodu navic. Lidé si ho obvykle nepousti pouze jako kulisu, ale aby se informo-
vali 0 déni ve svém kraji. Proto je zde i vétsi Sance, ze si reklamu restaurace poslechnou.
Tydenni poslechovost tohoto radia se pohybuje okolo 69 tisic. Podle vyzkumu je zapama-
tovatelnost vyssi u delSich spoti, ovSem u takovych spotil je potieba udrzet pozornost po-

sluchac¢ii kvalitnimi informacemi. Nejvhodnéjsi bude stfedni cesta. Spot bude 30 sekundo-
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vy. Jeho vyrobu zajisti samotné radio. Kampan bude probihat po dobu 2 tydnti po otevieni
restaurace. Bude se vysilat 4 krat denn¢, v pondé€li az ned¢li. Celkem bude odvysilano 56

spottl.

Spoluprace s dodavateli

Restaurace by mohla spolupracovat napt. s farmafi, kteti ji budou dodavat maso. Muize jim
nabidnout sménny obchod ve formé propagace. Bude propagovat napi. vepsanim jejich
znaCky k pokrmu do jidelniho listku, ptipadné na webovych strankach v sekci,,O nas*

V nasledujici forme:

V naSem feznictvi nabizime prvotiidni Cerstvé maso od italskych, francouzskych i ¢eskych
dodavatelt. Jednim z nasich nejvétsich triumfu je hovézi maso plemene *** od dodavatele

*** Z tohoto masa mizete i v nasi restauraci ochutnat nasledujici pokrmy ***.

Dodavatelé pak budou upozoriovat, ze skv€lé pokrmy z jejich kvalitni-

ho masa mohou ochutnat v této restauraci.
9.3.4 Podpora prodeje

Jidelni listky

Jidelni listek musi byt vkusné upraveny a piehledny. U stalého listku restaurace bude kla-
den diraz na kvalitu materialu. Desky budou jednoduché v teplé barvé s vyrazenym logem.
Co se tyka poledniho menu, sta¢i, pokud bude pomoci vsité folie zasazen do stalého listku.
Pak ho lze kazdy den jednoduse vymeénit. Pokud bude restaurace nabizet specialni ¢i tema-
ticka menu, mize je také vlozit do této folie. Jidelni listek musi byt ptelozen do cizich ja-
zykl, coz bude zajisténo jiz vV ramci tvorby webovych stranek. Listky vyrobi spole¢nost
GTC gastro a budou ve formatu A4 z umélé kize ve svétlejsi barveé (viz piiloha XIV). Sta-
novit jejich pocet neni jednoduché. Podle urcitého pravidla se stanovi optimalni pocet
na zakladé poc¢tu mist V restauraci, ktery se vydé€li tfemi. Poté se jeSté piipocita jed-
na tietina, jako rezerva. Pro restauraci by melo stacit 40 ks jidelnich listkd. Bylo ptihlédnu-
to i k faktu, Ze nad 40 jidelnich listkd je razba ¢i tisk loga zdarma. Listy do desek budou ve

formatu A4, s jednoduchou grafikou, opét ve svétlych barvach nebo jednoduse cernobilé.

Vérnostni program

Restaurace by méla nabizet vérnostni programy proto, aby se k ni zakaznici Casto vraceli.

Pokud je vSak ve startovacim rezimu, nem¢la by nabizet arozdavat bonusovy program
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s kartickami ve v§ech moznych procentnich kategoriich. Pokud host dostane takovou kar-
ticku bez vétsich zasluh, nema jediny divod, aby si toho vazil. Vérnostni program bude
nejlépe fungovat Vv restauracich se stabilni klientelou, kde host podobny bonus o¢ekava

a vita.
1. Veérnostni program pro stalé zékazniky

Zéakaznici, ktefi budou mit zajem zapojit se do vérnostniho programu, si vyzadaji kartu
u personalu. Vyroba plastovych karti¢ek ve formatu 86 x 54 mm s pofadovymi ¢isly, ¢aro-
vym kodem a s kolonkou pro dopsani jména bude zadana spole¢nosti INETprint.cz. Kar-
ticku dostane host po vyplnéni formulafe. Tim restaurace ziska zakladni udaje a mail za-
kaznika, na ktery mu budou zasilat stav jeho bodového konta, newslettery, pozvanky apod.
Zakaznici budou sbirat body za utratu. Za kazdou utracenou stokorunu ziskaji 1 bod.
Za urcity pocet bodl bude jejich vérnost odménéna prostfednictvim drobnych déarki. Napf.
aperitivem, lahvi vina nebo dezertem, coz hosté oceni vice nez slevu z celkové utraty. Ti
nejvernéjsi zakaznici S nejvyssim pocétem dosazenych bodi, mohou byt ocenéni napf.

i kurzem vafeni.

2. Vérnostni program ,,Poledni menu

Restaurace by neméla zapomenout ani na hosty, ktefi ji budou pravidelné navstévovat
v dobé obéda. Muze jim nabidnout ptfedplatné prostiednictvim stravenek, a to tydenni (5
dni) se slevou 5 %, nebo mési¢ni (22 — 23 dnil) predplatné se slevou 10 % na celou pie-
dem placenou ¢astku. Barevné stravenky budou ve formatu A8, na tvrdém papiru. Opét zde

bude kolonka pro vepsani jména.

9.3.5 Direct marketing

Prostiednictvim e-mailu bude restaurace informovat zakazniky 0 dennim menu, 0 special-
nich nabidkach ¢i chystanych akcich, o stavu bodového konta apod. E-maily bu-
dou rozesilany pouze registrovanym zakazniktim. Tento zptsob je na rozdil od nevyzada-
nych maila idealni. To, Ze se uzivatel registruje k odb&ru, znamena, Ze ma 0 zasilani e-
maill zajem, Ze si je pieéte a bude néjakym zptisobem reagovat. Pokud ziska restaurace
I telefonni ¢islo a datum narozeni, tedy kdyz se zakaznik zaregistruje na webovych stran-
kach nebo pfimo v restauraci, muze zaslat I pfani k narozeninam prostiednictvim SMS,
soucasti mize byt i pozvanka do restaurace s narozeninovym piekvapenim napi. drink

¢i dezert zdarma.
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9.3.6 Public relations

Pozvani kritika/bloggera/osobnosti

Restaurace muze pozvat na slavnostni otevieni kritiky a pozadat je 0 napsani recenze, ko-
mentafe, nazoru na jejich blog, stranku &i do knihy hostl. Cim sledovangjsi blog
¢i stranka je, tim vétsi je Sance zasazeni potencialnich zakazniku, ktefi se nechaji nazory
na blogu ovlivnit. Na nejsledovanéj§im informacné-zpravodajském webu Zlinského kraje,
existuje blok Kuchtika Chutika. Je to gurman, ktery navstévuje restaurace a nezavisle hod-
noti jejich kvalitu. Restaurace ma moznost jej kontaktovat ptes mail a pozvat jej. Dalsi
moznosti je pozvat Pavla Maurera. Je to propagator kvalitniho stravovani a kritik ¢eskych
restauraci, ktery ma na Radiozurnalu sviij pofad 0 wirovni gastronomie v CR. Jenom ve
Zlinském kraji posloucha Radiozurnal pravidelné 110 tisic posluchacu. Je to dalsi ptilezi-
tost jak se potencialnim zakaznikim ukazat v dobrém svétle. Maurer dale pise i knihy,
asvij blog. V tomto ptipadé je vhodné poslat kvalitni pozvanku postou. Chutik jakozto
anonymni kritik si veéefi pravdépodobné zaplati sam, ovSem Pavel Maurer jako vazeny
host, by mél vecefi dostat zdarma. Nesmime opomenout ani novinafe, ktefi pak mo-

hou napsat PR ¢lanek do novin. Novinati budou zvani prosttednictvim tiskové zpravy.
9.3.7 Udalosti a zazitky

Slavnostni otevieni restaurace

Takovyto event je pro restauraci moznosti, jak pii budovani znacky vytvofit prostfednic-
tvim zébavy U zédkaznikli maximalni emociondlni naboj. V nabidce budou speciality séfku-
chate za zvyhodnénou cenu. Zakazniky pfti vstupu do restaurace pfivitaji hostesky s wel-
come drinkem. Profesionalni DJ Michal Gaja zajisti hudbu, moderovani a program na
urovni. Vrcholem vecera bude barmanska show vcetné fire show, kterou predvedou bar-
mani ze spolecnosti Coctail Servis. Zakaznici si sebou zdarma odnesou domt produkty
restaurace. Lidé by na akci méli zavitat na zaklad¢ rezervace. Jenom tak restaurace piede-
jde situaci, kdy by se potencialni zakaznik do restaurace vydal a nenasel volné misto. Ta-

(24

to akce nebude jednoducha a provéti schopnosti nového tymu jak v kuchyni, tak na place.

Karlovsky gastrofestival, Vano¢ni jarmark Zlin

Tyto akce jsou kazdoro¢né navstévovany desetitisici lidmi. Restaurace si pronajme misto

a stanek, kde mize prodavat své produkty pastiky, pasty, marmelady. Skvélou ptilezitosti
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jsou ochutnavky, které zajisti, ze zakaznici vyzkousi vyrobek napf. pastiku ¢i pastu na
vlastnoru¢né vyrobeném pecivu a zjisti, ze je vyborny. Na zaklad¢ toho si jej koupi.
Za tento nakup muze restaurace rozdavat poukazy napiiklad na domaci limonadu a ptilakat
tak zakazniky do restaurace. Rozdavat letaky je dal$i moznosti jak dat potencidlnim zakaz-
nikim védét o restauraci. U stanku bude jedna hosteska, ktera bude tyto letaky rozdavat.
Poukazy budou barevné, na tvrdém papite, ve formatu A8. Letaky budou taktéz barevné ve
formatu A5 na kvalitn&j$im papife. Vyhodou je to, Ze seznam stankaiu je obvykle pofada-
telem akci prezentovan na riznych komunikac¢nich kanalech. Restaurace tak mize byt opét

videét.
9.3.8 Czech Specials

Restaurace se zapoji do projektu Czech Specials. Jeho cilem je zvysit povédomi 0 regio-
nalni gastronomii CR. Aby se mohla restaurace zapojit, musi se p¥ipravit na navitévu kon-
trolora, ktera probéhne do mésice po registraci. Divodem, pro¢ by se méla registrovat
do tohoto projektu je opét z ného plynouci propagace pouze za registraéni poplatek. Bude
prezentovana na gastronomickych eventech, na webovém portalu czechspecials.cz, ktery
bude dale podporovan portalem kudyznudy.cz a czechtourism.cz, také prostiednictvim
brozur a priivodci po Seské gastronomii, a to jak v Ceské republice, tak na dalsich evrop-
skych trzich. Certifikat obvykle byva pro zédkaznika znamkou kvality. Maze tak ziskat tou-

to znackou urcitou prestiz.

9.4 Casovy harmonogram marketingové komunikace

Casovy harmonogram pfedstavuje rozvrzeni vsech komunikagnich aktivit a nastroji re-
staurace do jednoho roku. Zacatek komunikace je stanoven na duben 2015 a konec na bre-
zen 2016. Otevieni restaurace je planovano na 29. kvétna 2015. Proto je duben oznacovan
Vv nasledujici tabulce jako nulty mésic. Nekteré aktivity totiz budou probihat jiz pied ote-
vienim restaurace. Je tfeba, aby vSechny aktivity byly realizovany Vv Case, ktery je stanoven
v harmonogramu. Navzajem se prolinaji a nékteré na sebe piimo navazuji. Pokud by se
jejich realizace zpozdila nebo by od ni bylo dokonce upusténo, mohlo by to znamenat, ze

nebude naplnén planovany vysledek.
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Tabulka 7 Casovy harmonogram

Mésic

Komunikac¢ni néstroj

0. |1 (2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 ]9 |10 |11
Logo X I X | X | X | X[ X | X ]| X | X]|X]|X|X
Stejnokroje X[ X | X | X | X | X | X|X]| X]| X ]| X
Webové stranky X | X | X | X | X | X | X | X | X | X ]| X
Facebookovastranka | X | X | X | X | X | X | X | X | X | X | X | X
Facebook — reklama X[ X | X | X | X | X|X| X ]| X]| X ]| X
Facebook — soutéz X | X
Instagram X | X | X | X | X | X | X | X | X | X ]| X ]| X
Google/Seznam X | X | X | X | X | X | X | X | X | X ]| X | X
GPS navigace X | X | X[ X | X[ X | X | X | X|X]|X
Restu, Menicka X | X | X | X | X | X | X]| X | X ]| X
Tripadvisor, Yelp X | X | X | X | X[ X | X | X ] X | X
Google Adwords X | X | X | X | X | X | X | X]| X | X ]| X
PSG Zlin — mantinel X | X | X | X | X | X | X
PSG Zlin — sponzoring X
Letaky v MHD X
Textilni bannery X
Stiesni reklama X | X X | X | X | X X | X X | X
Informacni tabule X X X X X X X X X X X
Zlinsky denik X X X X X X
Okno do kraje X
Slosovani inzeratt X | X
Spot radio Zlin X | X
Recenze od kritikt X
Czech Specials X | X | X | X | X | X | X | X ]| X | X
Slavnostni otevieni X
Karl. Gastrofestival X
Vénocni jarmark X
VP stali hosté X | X | X | X | X | X | X | X | X]| X | X
VP poledni menu X | X | X | X | X[ X | X | X ] X | X

vlastni zpracovani
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Za realizaci jednotlivych nastroji a aktivit bude odpovédny marketingovy feditel spolec-
nosti HP Tronic ing. Michal Vala. Veskeré grafické navrhy, tedy logo, letaky, bannery,
polepy, inzeraty, jidelni listky, vérnostni karticky, newslettery, pozvanky, poukazky vytvo-
i nalezity pracovnik spole¢nosti HP Tronic. Tyto grafické navrhy by mély byt vytvoieny
vzdy s dostatecnym predstihem. Proto jsou nize uvedeny vSechny stézejni terminy jejich
zadani externim spole¢nostem, podle kterych by se m¢l pracovnik fidit. Co se tyka vSech
tiskovin, textilnich bannerti i polept, budou zadany tiskarné Polygrafii Zlin, ktera sidli
piimo Vv arealu Svit. Pokud se podaii grafické navrhy vSech tiskovin vytvofit v¢as, mo-
hou byt zadany a vyzvednuty v Polygrafii najednou, ¢imz se snizi naklady a ¢asova naroc-

nost.
Duben

e 28. dubna odpovédny pracovnik vytvori Facebookovou stranku a profil na instagra-
mu. Zaroven provede registraci restaurace na Google.cz, Seznam.cz a ha POl.cz. Ty-
to aktivity nejsou ¢asové narocné, proto se piedpoklada jesté tyz den s jejich dokonce-

nim.

e 27. dubna bude zadana objednavka jidelnich listkd spole¢nosti GTC gastro. Predpo-
kladany termin jejich dokonceni a doruceni je 18. kvétna. Jidelni listky musi byt pfi-
praveny 29. kvétna na slavnostni otevieni restaurace. Zaroven bude provedena elek-

tronicka objednavka barmanské show u spole¢nosti Coctail Servis.

e Pokud se restaurace rozhodne pro uspoiadani soutéZze 0 tvorbu nejlepsiho loga, musi
s jejim vyhlaSenim pfijit co nejdiive pred jejim otevienim. 29. dubna odpovédny pra-
covnik vlozi na Facebookové stranky veskeré informace 0 soutézi a kontaktuje vedou-
ci studijniho oddéleni Fakulty multimedialnich komunikaci. V tento den budou také
zadany veskeré pozadavky na tvorbu webovych stranek spolecnosti Blue-ghost.cz. a
podklady pro pieklad webovych stranek do cizich jazykd spole¢nosti profi-
preklady.cz. Pfedpokladany termin dokonéeni webovych stranek je 27. kvétna, dodani
prekladu se bude predpokladat na 5. kvéten.

e 30. dubna odpovédny pracovnik odnese informacni letaky na fakultu a vyveési je. Dale

bude osloven DJ Michal Gaja s pozadavkem vytvofeni programu a moderovani slav-
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nostniho otevieni, a to k 14. kvétnu, kdy probéhne kontrola programu. Kone¢ny termin

dokonceni programu bude 27. kvétna.

Kvéten

4. kvétna bude zadana objednavka a zaslany podklady spole¢nost INETPrint.cz na
vyrobu plastovych karet. Predpokladand doba dodéani téchto karet je 18. kvétna. Vér-

nostni program staly zakaznik bude zahajen po otevieni restaurace 30. kvétna.

4. — 5. kvétna prob&hne nastaveni reklamy na Facebooku.

Objednavku obleceni vcetné loga ve formatu PDF na Chefline.cz je potfeba zadat
nejpozdéji 18. kvétna Cili 20 dnti pfed otevienim restaurace, jez si spole¢nost vyhrazu-
je jako minimalni dodaci lhitu. Stejnokroje bude vSak lepsi objednat diive, nejlépe
Vv pribchu 4. — 6. kvétna, ¢imz se restaurace vyhne problémtim S pfipadnym zpozdé-

nim zasilky ¢i jejim uplnym zruSenim.

6. kvétna bude postou poslana pozvanka na slavnostni otevieni Pavlu Maurerovi.

Kuchtikovi Chutikovi bude zaslana prostiednictvim e-mailu.

7. — 8. kvétna bude soutéZ 0 nejlepsi logo ukonéena a marketingové oddéleni rozhod-
ne o vitézi. Prob&éhne slavnostni pfedani cen a bude vytvofena a rozeslana tiskova

zprava.

Textilni bannery, letaky a polepy budou piedany reklamni agentuie Zlin 12. kvétna,
S tim, Ze instalace bannert probéhne 15. kvétna. Instalace informacni tabule 28. kvét-

na a instalace letakt a polepu na stfesni ¢ast vozt probéhne 29. — 30. kvétna.

18. kvétna budou zajistény hostesky u spole¢nosti Imperial Agency v po¢tu dvé hos-
tesky na 29. kvétna, jedna hosteska na 2. - 4. fijna, a jedna hosteska na 12., 19. a 23.

prosince.
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e Objednavka prvniho inzeratu ve Zlinském deniku, ktery bude zvefejnén 22. kvét-
na musi byt zadana redakci Olomouckého deniku nejpozdéji 19. kvétna. Dodani pod-

klada pak musi probéhnout nejpozdéji 20. kvétna.

e Zadani pro vyrobu a vysilani rozhlasového spotu medialnimu poradci radia Zlin pro-

béhne 25. kvétna. Rozhlasovy spot pobéZzi od 30. kvétna do 12. ¢ervna

e Reklama Google Adwords bude nastavena ihned po uvedeni webovych stranek

do provozu, tedy v pribéhu 27. kvétna.

e Objednavka sluzeb na Restu.cz a registrace na Menicka.cz bude provedena jesté pted

otevienim restaurace a to 28. kvétna.

e Registrace restaurace na Tripadvisor a Yelp bude provedena po otevieni restaurace,

Vv nasledujicim tydnu od 2. — 5. ¢ervna.

e 8. ¢ervna bude kontaktovan marketingovy manazer PSG Zlin a bude objednana re-
klama na mantinelu v¢etné sponzoringu utkani. 31. srpna bude dodan polep na manti-

nel.

e Inzerat v mé&si¢niku Okno do kraje bude zvetejnén v Cervnovém vydani. Zadani inzer-

ce redakci a zaslani podklada probéhne nejpozdéji 10. €ervna.

e V pribéhu posledniho ¢ervnového tydne probéhne distribuce mési¢niku Okno do kraje
se slosovatelnym inzeratem. Jejich slosovani a vyhlaseni vitéze probéhne nejdiive po-

sledni ¢ervencovy tyden.

e 30. ¢ervna probéhne objednavka a dodani podkladt dalSich inzerati ve Zlinském de-
niku vcéetné jejich opakovani. Nasledujici inzeraty budou zvefejnény 3. Cervence, 4.

zafi, 6. listopadu, 8. ledna a 4. biezna.

e 12. listopadu bude vyhlasena vano¢ni soutéz na Facebooku, 10. prosince bude ukon-

¢ena a bude vyhlasen vitéz.
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e Registrace mista a stanku na vanoc¢ni jarmark prob&hne elektronickou formou v pie-
dem ur¢eném terminu, ktery prozatim neni znadm. Podle organizatorky méstskych jar-
markt, by ale mohla byt registrace zvetfejnéna jiz v prabéhu kvétna. Odpovédny pra-

covnik bude povinen sledovat oficidlni stranky mésta Zlin.

9.5 Rozpocet marketingové komunikace

Rozpocet byl vedenim spolecnosti HP Tronic stanoven na 450 000 K¢ bez DPH. Komuni-
kacni nastroje a aktivity byly voleny takovym zplisobem, aby tento rozpocet byl dodrzen.

Vsechny ¢astky zahrnuté v rozpoétu jsou bez DPH.

Tabulka 8 Rozpocet firemni identity

Firemni identita

Ceny pro studenty za tvorbu loga 8 136 K¢
Tisk poukazek a letdkd informujicich 0 soutézi 100 K¢
Obleceni pro personal 15916 K¢
Celkem 24 152 K¢&

Zdroj: vlastni zpracovani

Polozka ceny pro studenty zahrnuje cenu tabletu znacky ASUS MeMO Pad ME176CX-
1A045A z prodejny Euronics (viz priloha I), ale také naklady na vecefe. 14 krat 350 K¢ a 1
krat 600 K¢. Tézko 1ze predpokladat, kolik studentti se do soutéze zapoji, v tomto rozpoctu
se pocita S patnacti studenty. Polozka tisk zahrnuje tisk 15 ks poukazek a 2 ks letaka
(viz ptiloha I). V polozce obleCeni pro personal je zahrnuto 22 ks stejnokroji pouze
pro obsluhujici personal, ktery bude ptichazet do piimého styku se zakaznikem véetné na-
kladt na vysivky s logem a jménem restaurace a poStovné. Konkrétné je to 10 damskych

a 12 panskych kosili, 20 zastér, 12 motylki, a 2 zastéry pro someliéry (viz ptiloha I11).

Tabulka 9 Rozpocet direct marketingu

Direct marketing

Rozesilani e-mailu 0 K¢

Celkem 0 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 10 Rozpocet internetové komunikace

Internetova komunikace
Webové stranky
e Tvorba 74 800 K¢
e Doména 300 K¢
e \Webhosting 1500 K¢
e Pteklad do cizich jazyki 5242 K¢
Facebook
e Facebookova stranka 0 K¢
e Sponzorovany piispévek 32900 K¢
e Vanocni soutéz 504 K¢
Instagram 0Ke
Registrace na Google a Seznamu 0 K¢
GPS navigace do aut 0 K¢
Restu.cz 2 500 K¢
Google Adwords — reklama 36 000 K¢
Menicka.cz 1654 K¢
Tripadvisor 0 K¢
Yelp 0Ke
Celkem 157 312 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Do polozky webové stranky s eshopem je zahrnuta zakladni cena RestoWebu Profik
a eshopu, coz je 69 800 K¢ (viz pfiloha IV). Restaurace vSak potiebuje moznost registrace
zakaznika, kolonku pro e-mail, formulaf pro vzkazy apod., coz jsou dalsi funkce navic.
Cenu za tyto doplnkové funkce stanovil pracovnik agentury na dalSich 5 000 K¢&. Dal§imi
naklady jsou pak registrace, provoz domény cz a webhosting Profik, které se plati jedno-
ro¢né. Dale pieklad do jazyka anglického, némeckého a ruského, kde byla uplatnéna sleva
10 % na prvni objednavku za vyplnéni kontaktnich udaja (viz ptiloha XVI). Polozka Face-
book zahrnuje cenu za 47 sponzorovanych ptispévki a vanocni soutéz, tedy poukazku na

vecéefi v hodnoté 500 K¢&. Polozka Restu.cz zahrnuje 10 mésiéni platbu za balicek sluzeb
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Gold (viz ptiloha V1), stejn¢ jako Menicka.cz, kdy byla cena zjisténa na zaklad¢ komuni-

kace s kontaktni osobou ing. Stérbou. Ostatni polozky jsou zdarma.

Tabulka 11 Rozpocet reklamy

Reklama

Zimni stadion

e Mantinel 30500 K¢

e Sponzoring 25000 K¢
Letaky v MHD

e Pronajem plochy v MHD 19 250 K¢

o Tisk letaku 1846 K¢
Textilni bannery

e Pronajem plochy 2 380 K¢

e Vyroba bannerd 2240 K¢
Reklama na stiesni ¢asti vozii MHD

e Pronajem plochy 41 667 K¢

e Vyroba polepu 1575Ke
Informacni systém

e Pronajem plochy 10 000 K¢

e Vyroba polepu na informa¢ni tabuli 234 K¢
Inzerce v tisku

e Zlinsky denik 25469 K¢

e Okno do kraje 20 000 K¢

e Slosovani inzeratt — soutéz 500 K¢
Rozhlasovy spot

e Vysilani 10 640 K¢

e Vyroba spotu 2 000 K¢
Spoluprace s dodavateli 0 K¢
Celkem 193 301 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Polozka mantinel obsahuje cenu reklamy placenou za jednu sezonu za standartni velikost 1
bézny metr a cenu polepu na mantinel. Polozka Sponzoring je jednorazova ¢astka za utkani
(viz ptiloha V a Il). Druha polozka zahrnuje pronajem mista pro letaky v MHD a tisk 260
ks letaka (viz ptiloha V a Il). Polozka textilni bannery zahrnuje cenu za pronajem mista na
jednotlivych MHD zastavkach, poplatek za jejich instalaci prostiednictvim ploSiny a vyro-
bu 3 ks bannert. Poplatek je pocitan pouze za dvé zastavky, u zastavky Nameésti Miru se
neplati (viz ptiloha V a Il). Co se tyka reklamy na stée$ni ¢asti vozi, obsahuje pronajem
jednoho solo vozu, respektive vsech jeho 12 stiesnich nosi¢ti na 10 mésict a vyrobu 14 ks
nalepek na nosice (viz pfiloha V a ll). Informaéni systém zahrnuje pronajem mista pro
informacni tabuli na trolejovém vedeni ¢i na vefejném osvétleni v I. kategorii a vyrobu 2
ks nalepek na tuto tabuli (viz ptiloha V a Il). Inzerce v tisku zahrnuje lokalni cenu 2 typt
patecnich inzerati ve Zlinském deniku a to jednorazovy inzerat typu UCHO ,horni*
na titulni stran¢ a inzerat 43 mm krat 100 mm s 5 opakovanimi. Co se tyka mési¢niku Ok-
no do kraje, jedna se 0 cenu inzerce na ¢tvrtiné redakeni strany (viz ptiloha VIII). Rozhla-
sovy spot zahrnuje cenu vyroby 30 sekundového spotu a cenu vysilani po dobu 14 dnt
(viz ptiloha IX).

Tabulka 12 Rozpocet podpory prodeje

Podpora prodeje

Jidelni listky
e Vyroba desek 27 022 K¢
e Postovné 500 K¢
e Tisk listd 480 K¢

Vérnostni program

e Vyroba vérnostnich karticek 7740 K¢
e Postovne 129 K¢
e Tisk stravenek 540 K¢
Celkem 36 411 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Polozka jidelni listky zahrnuje cenu vyroby 40 ks desek na jidelni listky v¢etné postovného
a tisk 480 ks listi (viz ptiloha XV a Il). Polozka vérnostni program zahrnuje kromé ceny

vyroby 500 ks plastovych karet i poStovné 129 K¢. Objednano bude 500 ks karet, jelikoz
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tento pocet byl na zaklad¢ provedené kalkulace zvolen jako nejvyhodnéjsi (viz ptiloha XI).
Pokud by bylo karet ptebytek, restaurace je muze vyuzit i v piistich letech. Tisk stravenek

zahrnuje cenu tisku 300 ks stravenek (viz ptiloha Il).

Tabulka 13 Rozpocet public relations

Public relations

Posilani tiskovych zprav 0Ke
Posilani e-mailu 0 K¢
Posléani pozvanky 32 K¢
Vecete zdarma 1500 K¢
Celkem 1532 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Poslani pozvanky ¢i tiskové zpravy formou e-mailu nebude stat restauraci zadné penize.
Polozka poslani pozvanky zahrnuje ndklady na pozvanku na kvalitnim papife, obalku
s logem restaurace a postovni znamku (viz ptiloha Il.) Vecefe zdarma zahrnuje naklady

na zhruba 3 vecete pii slavnostnim otevieni pro kritika a novinare.

Tabulka 14 Rozpocet Czech specials

Czech specials

Registrace 3 000K¢

Celkem 3000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Polozka Czech specials pfedstavuje jednorazovou cenu, kterou restaurace zaplati za regis-

traci do projektu.
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Tabulka 15 Rozpocet udalosti a zazitki

Udalosti a zazitky

Slavnostni otevieni

e Profesionalni DJ 5000 K¢
e Barmanska show 3500 K¢
e Mazda hostesek 2100 K¢
e Welcome drink 10 670 K¢

Karlovsky gastrofestival

e Pronajem mista a stanku 0Ke
e Tisk poukazli 450 K¢
o Tisk letaku 950 K¢
e Mazda hostesky 2400 K¢
Vano¢ni jarmark
e Pronajem mista a stanku 1800 K¢
e Tisk poukazli 450 K¢
o Tisk letaku 950 K¢
e Mzda hostesky 4 050 K¢
Celkem 32 320 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Polozka slavnostni otevieni zahrnuje cenu, kterou si DJ Gétuje za vecer a ktera byla zjisté-
na na zékladé domluvy. Dale cenu za barmanskou show jednoho barmana vcetné fire show
(viz ptiloha XI1I), mzdu dvou hostesek za pfiblizné¢ 7 hodin prace (viz pfiloha X), a welco-
me drink s pfibliznou cenou za 55 lahvi Sumivého vina Bohemia Sekt Prestige brut, které
by meély vystaCit pro 220 hosti (viz pfiloha XIII). Karlovsky gastrofestival je ak-
ci resortu Valachy, ktery spada pod HP Tronic, proto jsou naklady na pronajem mista a
stanku nulové. U Vanocniho jarmarku se jedna o pronajem plochy a mobilniho stanku na 3
dny (viz ptiloha XIV). Co se tyka polozky tisku letakl a poukazek, u obou udalosti pied-
stavuje cenu tisku 1000 ks letakd a 500 ks poukazi. Ty byly rozdéleny pro ob¢é udalos-
ti stejnym dilem, tzn. 500 ks letakti a 250 ks poukazi na kazdou udalost. Az v pribéhu se

vsak ukaze, kolik ktera akce bude vyzadovat.
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Jak jiz bylo popsano vyse, na komunikaci bylo vyhrazeno 450 000 K¢ bez DPH. Kone¢né
celkové naklady ¢ini 448 228 K¢ bez DPH. Rozpocet je tedy nizsi 0 1 772 K¢.
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Obrazek 8 Srovnani mesicnich nakladn

Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku srovnani mési¢nich nakladti mizeme vidét, Ze nejvyssi naklady na komunikaci
budou vynaloZeny v mésicich kvéten — Cerven. Je to z toho divodu, ze komunikace bude
pravé v této dobé uvadéni restaurace na trh nejintenzivnéjsi. Bude potieba oslovit co nej-
vétsi pocet potencilnich zakaznikd a opakovanym zasahem na né pisobit. V mésici listo-
padu jsou naklady opét vysoké. Na tuto dobu je naplanovan sponzoring utkani, ktery je

jednou z téch drazsich polozek komunikace.

9.6 Navrh na zhodnoceni efektivity komunika¢niho mixu

Restaurace potiebuje, aby jeji komunikace byla co nejucinngjsi, a aby neinvestovala do
aktivit a nastroju, které by nepiinesly potfebny efekt. Proto by se méla nasledné zabyvat
pusobenim komunikace na cilové publikum. Zejména pak u téch nastroju ¢i aktivit, do
kterych investovala vétsi ¢astky. V ramci této kapitoly byly navrzeny zpusoby, jak zhodno-
tit jejich efektivitu. OvSem restauraci bude toto hodnoceni stézovat fakt, ze zacina a nema

moznost srovnat situaci pfed zavedenim komunikac¢nich nastroji a poté.
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9.6.1 Slavnostni otevieni

Zhodnoceni ucinnosti takovych akci neni jednoduché. Zakladem je sledovat zajem poten-
cidlnich zakaznikl napt. uz podle rezervaci. Celkovy pocet zucastnénych hostii pak napovi
o tom, zda byly spravné identifikovany cilové skupiny a komunika¢ni nastroje k jejich
osloveni. Je vhodné, aby se manazer ¢i provozni ptal odchazejicich hostd, jak by-
li spokojeni a jak se jim akce libila. Zakazniky to nebude obtézovat, naopak ziskaji pocit
dilezitosti a dobry dojem z toho, Ze se 0 jejich nazor zajima vedeni restaurace. Na webové
a Facebookové stranky také mize byt umisténa kratka anketa, jak byli zakaznici spokojeni.
Nejjednodussim zptisobem jak sledovat spokojenost miize byt prostfednictvim obsluhujici-

ho personalu, ktery bude sledovat naladu a chovani hosta.

9.6.2 Direct marketing

Direct marketing bude pro restauraci znamenat zejména posilani e-mailti ve form¢ newslet-
terti, pozvanek na konajici se akce, apod. Restauraci bude zajimat pocet piijemci, ktefi
na mail zareagovali. Musi je vSak v emailu vybidnout k odezv€é. Napi. prostifednictvim
rezervace stolu v restauraci. Pocet reagujicich piijemcti porovna s poétem piijemct celko-
vych. Podle odborniki se vyse odezvy pohybuje obvykle kolem 1 — 10 %. Pokud restaura-
ce dosahne minimaln¢ takové nebo vyssi odezvy, mize byt spokojena. Dnes uz existuje
také funkce potvrzeni 0 pfecteni mailu. OvSem na tuto funkci se nelze zcela spolehnout,
jelikoz strana pfijemce ji musi také podporovat. Néktefi piijemci tak mohou imysiné to-

to potvrzeni neposilat, pfipadné funkci aplné vypnou.

9.6.3 Sponzoring

Zde by se méla restaurace opét zajimat 0 ukazatel poctu navstévnikt utkani, ktery bude
piedstavovat pocet zasazenych potencialnich zakaznikd. Dale by ji m¢lo zajimat medialni
pokryti akce a v zavislosti na tom pocéet medialnich vystupt, tedy napf. PR ¢lanky a jejich
umisténi ¢i velikost, fotografie v novinach ¢i na internetovych strankach. Restaurace muize
zpétné sledovat, kolikrat bylo béhem utkani jeji jméno zminéno nebo na kolika fadcich ¢i
strankach se Vv textu objevilo. Na zéakladé toho pak muze odhadnout dosah a frekven-

ci vystaveni ¢i zasazeni cilového publika.

9.6.4 Inzerce v tisku

Zhodnotit uspésnost tohoto média Ize jen velmi tézko. Pokud restaurace pfistoupi na moz-

nost udélat z inzeratu zaroven poukazku, miiZze alesponi evidovat pocet téchto vysttizenych
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inzeratl, které se ji vrati. Tento pocet miize dale porovnat S mnozstvim doru¢enych mésic-

nikl a zjistit jejich navratnost.

9.6.5 Internetova komunikace

Uginnost webovych stranek spole¢nost zhodnoti jednoduse. V dnesni dob& informaénich
technologii existuje nékolik nastroji k tomuto ucelu. Restaurace mize vyuzit sluzeb Goo-
gle, konkrétné Google Analytics. Tato sluzba bude automaticky sledovat provoz na jejich
webovych strankach a upozoriiovat na vyznamné zmeny. Restaurace ziska standardni pie-
hledy o tom, kolik uzivatelt se pravé pohybuje na strankach, odkud pfisli a co si prohliZeji,

ale také jak zajistit, aby se na né vratili.

Socialni sit’ Facebook taktéz poskytuje informace o poétu fanousku stranky, rizné piehle-
dy, dosah pfispévku stranky, celkovy ptehled navstév veetné jejich externich zdroji, ale
také demografické piehledy 0 jejich fanouscich. Restaurace vSak muze i sledovat, jak piiz-
nivci sdili komercni obsah a jak se 0 ni vyjadiuji. Co se tyka reklamy na Facebooku ve
form¢& sponzorovanych piispévkl, muize si restaurace jednoduse porovnat nepropagovany
ptispévek s tim propagovanym. U téchto dvou ptispévkl srovna celkovy dosah, tedy cel-
kovy pocet zobrazeni, pocet ,like* a komentéit. Kolik ndvstévnika ptislo na jeji webové

stranky z této socialné sité, uvidi v ptehledu od Google Analytics.

Na Google Adwords Ize detailné sledovat uspésnost kampané jako celek nebo tieba podle

jednotlivych kli¢ovych slov.

Na Restu.cz miize restaurace sledovat pocet provedenych on-line rezervaci. A dale by mé-

la sledovat hodnoceni a komentare zakaznikd.

9.6.6 Podpora prodeje

Co se tyka poukazi, Které budou rozdavany na Karlovském gastrofestivalu a Vano¢nim
jarmarku, méla by restaurace sledovat reakci zakaznikti na né. Mize evidovat pocet rozda-
nych poukazii a nésledné sledovat kolik téchto poukazi se ji vrati. Dale miize sledovat,
jestli se ji v priubéhu téchto dvou akci, zejména pak v zavislosti na rozdavanych letacich
a poukazech zvysi navstévnost. Muze porovnavat i pocet rozdanych letakt na téchto dvou

akcich.
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9.6.7 Reklama

Pokud do restaurace zavitaji hosté s $alou, ksiltovkou ¢i dresem PSG, mtize si byt restaura-
Ce jista, ze reklama na zimnim stadionu funguje. To je ovSem jedina moznost, jak zjistit jeji
efektivitu. Dalsi moznosti je pak sledovat podobné jako u sponzoringu medialni pokryti,

tedy napt. fotografie v tisku, na internetovych strankach apod.

Co se tyka textilnich bannerd, bude na nich uvedeno ¢islo do restaurace, jehoz tikolem bu-
de pfimét potencialni zakazniky, aby do restaurace zavolali a rezervovali si stil na slav-
nostni otevieni. Pocet rezervaci bude vypovidat 0 schopnosti tohoto nosi¢e zasahnout cilo-
vou skupinu. OvSem je nutné si uvédomit, Ze zaroven S bannerem budou ptsobit i dalsi
komunikacni nastroje — Facebook, webové stranky a také inzerce, proto je potieba brat

Vv uvahu, Ze ne vSechny rezervace vzniknou na jeho zaklad¢.

9.6.8 Vérnostni program

Mgtit efektivitu tohoto nastroje je také dulezité, pokud nefunguje tak jak ma, pfedstavuje
zbyte¢né naklady a snizuje zisk. Jak jiz bylo popsano vyse, zakaznici budou na vérnostni
kartu sbirat body, ¢im vice bodi dosdhnou, tim vice odmén ziskaji. A pravé na zakladé
poétu odménénych zakaznikii miize restaurace odhadnout jejich zajem o program. Cim
novat jednou za ¢as, znamena to, ze program dostatecné nemotivuje zakazniky k navratu

do restaurace.

Hodnoceni efektivity u mnoha pouzitych nastrojii a aktivit opravdu neni jednoduché.
Zejména pak reklama byva casto slozitym ofiskem. Tento komunika¢ni mix zahrnuje né-
kolik nastroju reklamy: letdky v MHD, stiesni reklama na vozech, informacni tabule, ale i
reklamu rozhlasovou, proto nelze piesné urcit, ktery z nich mé¢l kone¢ny efekt a v jaké vy-
§i. Zméfit jejich ucinnost lze pouze na zakladé slozitych metod nebo prostfednictvim dota-
zovani U zakaznika. Takovym dotazovanim se lze zaméfit na jakoukoliv formu komunika-
ce. Restaurace muze zvefejnit anketu na webovych strankach a dale je sdilet
na Facebooku s otazkou napft. ,,Kde jste se dovédéli 0 nasi restauraci?* kde na vybér bu-
dou vSechny moznosti pouzité komunikace. Tato otazka je ale zna¢n¢ subjektivni a mize
se stat, ze respondenti nebudou odpovidat podle pravdy. Anketa v§ak bude anonymni, pro-
to se nebudou muset obavat, kdyz odpovi podle pravdy. Moznosti je i 0sobni dotazovani

formou halovych testi, kdy restaurace peclivé vybere respondenty, ktefi se pohybuji
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Vv blizkosti komunikaénich nastroji. Za takové dotazovani pak musi byt nabidnuta odmeéna.
Otazkou vsak je, jak moc chce restaurace zakazniky zatézovat a kolik ¢asu chce takové-

mu hodnoceni vénovat.

9.7 Rizika projektu

V prib¢hu realizace projektu se mohou objevit mimoifadné udalosti, které pak ohrozuji

jeho cil, ¢as a naklady. V nasledujici tabulce jsou uvedena rizika, ktera by mohla nastat.

Tabulka 16 Rizika projektu

Riziko Pravdépodobnost Stupeni dopadu Vysledek
vzniku

Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizky | Stfedni | Vysoky

N,evho.(oiny vybér  komun. X X 0,21
nastroju

Vznik negativni publicity X X 0,35
Spatné nadasovany projekt X X 0,12
Ne’:dodrzem SJednanyclz pod- X X 0,35
minek ze strany partnert

N’esplner.u' termint  jednotli- X X 0,35
vych aktivit

Nedostatek financnich pro-

stredku X X 0.21
Pfekrocjem naplanovanych X X 0,12
nakladt

Zdroj: vlastni zpracovani

Nevhodny vybér komunika¢nich nastroju je rizikem stifedné vysokym. Toto riziko by
mohlo zapficinit nedostate¢né zasazeni cilové skupiny a tim padem i neefektivni vynaloze-
ni finan¢nich prostiedkt. Proto je urcovana cilova skupina, na jejiz zaklad¢ jsou zvoleny
takové nastroje, které ji s nejvétsi pravdépodobnosti zasahnou. Tento proces je zalozen

na dikladném planovani.

Spatné nadasovany projekt je rizikem nizkym. Pokud by k nému doslo, uréity dopad

zpusobi, napt. oslabeny efekt zasazeni cilové skupiny, ovSem pravdépodobnost vyskytu je
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nizka. Samoziejmé je potieba nastroje a aktivity pfedem promyslet a naplanovat tak, aby

se vzajemn¢ doplnovaly a zaptisobily na zakazniky v nejvhodnéjsi okamzik.

Vznik negativni publicity bylo posouzeno jako vysoké riziko. Zvlast’ co se tyka stravova-
cich zafizeni, staéi mald chyba a nespokojeny host, ktery S$patnou zkuSenost Sifi dal.
V dnesni dobé¢ internetu se navic negativni publicita velice rychle rozsiii. Proto je potie-
ba komunikovat se zakazniky a jejich ptfipominky feSit a nenechavat je bez povSimnuti.

Host musi vidét, Ze se restaurace snazi problém fesit.

Nedodrzeni sjednanych podminek je povazovano za jedno z vyssich rizik. Restaurace
bude spolupracovat s externimi partnery, jejichz jednani nelze nijakym zptsobem ovlivnit.
Muze tak dojit k situaci, kdy nebudou ve sjednanou dobu doruceny tiskoviny, obleceni
pro personal, jidelni listky ¢i vytvofeny webové stranky. Tomuto riziku piedejde restaurace
tak, Ze si ke spolupraci vybere pouze spolehlivé pfedem ovéfené partnery a objednavat

bude s ¢asovym piedstihem. S timto rizikem souvisi i t0 nasledujici.

Nesplnéni terminu jednotlivych aktivit patii opét mezi vyssi rizika. Naplanované aktivi-
ty by mély byt realizovany V Case, ktery je stanoven v harmonogramu. Navzajem se proli-
naji a n€které na sebe piimo navazuji. Pokud by se jejich realizace opozdila nebo by od ni
bylo dokonce upusténo, pravdépodobné by to znamenalo nenaplnéni planované-
ho vysledku. Nejvhodnéjsim zplisobem jak tomu ptedejit, je povéfit spolehlivé-
ho pracovnika, ktery bude dbat na dodrzeni terminti. Mize vSak nastat situace, kdy to-

to zpozdéni neovlivni, a to pravé pokud nastane vysSe zminény ptipad.

Nedostatek finan¢nich prostfedkiu je povaZovan za sttedné vysoké riziko. JelikoZ se re-
staurace otevira, je tieba na komunikaci vynalozit vyssi prostfedky. | z toho divodu muize
nastat situace, ze jich nebude dostatek, napt. V ptipadé neocekavanych vydaji
¢i ekonomické krize. Pokud by tato situace nastala, jeji dopad by mél vaznéjsi nasledky.
Mohlo by to znamenat vynechani nékterych komunikacnich aktivit ¢i nastroji. Ovsem
pravdépodobnost jejiho vzniku byla stanovena jako nizka, a to z toho divodu, Ze spolec-

nost HP Tronic je jiZ n€kolik let prosperujici firmou, vykazujici pravidelny zisk.

Pi‘ekroceni naplanovanych nakladi bylo posouzeno jako nizké riziko. Jelikoz rozpocet
pro tento projekt piedem stanovili marketingovi odbornici s 1éty praxe, neptedpoklada se
s jeho piekrocenim. OvSem z diivodu opét neo¢ekavanych situaci, napf. zmény cen rekla-

my, musi byt i toto riziko brano v potaz.
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V této podkapitole byla popsana rizika, ktera by mohla s urcitou pravdépodobnosti
pfi realizaci projektu nastat. Pokud vSak bude restaurace dodrzovat preventivni opatieni,

muze rizika eliminovat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 97

ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo navrhnout projekt ro¢ni marketingové komunikace pro

zavedeni ojedinélé restaurace ve Zling.

Restaurace je nové, tudiz 0 ni ma cilovy trh nulové povédomi. Ugelem samotného projektu
je tedy prostiednictvim vhodné kombinace komunika¢nich nastroji a aktivit informovat
zvolené cilové skupiny potencialnich zakaznikd 0 nové restauraci a prostiednictvim budo-
vani povédomi 0 ni docilit urcité navstévnosti. Kromé toho také presvédcCit zakaznika

k opakované navstéve.

V praktické ¢asti bylo zanalyzovano marketingové prostiedi restaurace véetné konkurence
a jejich komunikaénich aktivit a byly zhodnoceny preference potencidlnich zakazniki
v ramci dotaznikového Setfeni. Ziskané poznatky byly vychodiskem pti planovani projek-
tu. Komunikacni nastroje a aktivity byly vybirany s ohledem na geografické omezeni tako-
vym zpusobem, aby oslovily zvolené cilové skupiny, S tim, ze jejich zna¢na Cast ma pii-
stup Kk internetu, kde ma restaurace moznost bliz§i komunikace. Podle mého nazoru se
napt. Facebook muze stat pro restauraci vyznamnym médiem, i z toho divodu, ze konku-
renéni restaurace dosud neobjevily, jaké skryva vyhody. Nastroje a aktivity byly zvoleny
dostatecné pestré, ale takovym zptuisobem, aby bylo dodrzeno piedem stanoveného rozpoc-
tu a nedoslo k jeho piekroceni, coz se také povedlo. Soucasti projektu je i navrh na zhod-
noceni efektivity, ktery pomutize posoudit vliv komunikace na cilové skupiny a odhali, zda
byly finanéni prostiedky investovany do vhodnych nastroja a aktivit. Cely projekt byl pla-
novan takovym zpusobem, aby se piedeslo moznym rizikovym situacim, které by mohly
ovlivnit pfedevsim jeho cile a naklady. Mél by byt tedy bez vétsich obtizi realizovatelny

Vv praxi.

Véiim, Ze tato diplomova prace bude pro spole¢nost HP Tronic ptinosem nejenom z hle-
diska informaci ziskanych z analyz a dotaznikového Setfeni. Samotny projekt bude slouzit

jako navod ¢i inspirace. Do jaké miry se jim bude spolecnost fidit, je jenom na ni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
HDP Hruby domaci produkt

AHR CR Asociace hoteld a restauraci Ceské republiky

CsU Cesky statisticky ufad

ISIC Mezinarodni studentska identifika¢ni karta

OSVC  Osoba samostatné vydéleéné ¢innd

SMART  Specifické, métitelné, dosazitelné, redlné, Casoveé ohranicené cile

POI Body z4jmu
GPS Globalni triangula¢ni systém
TV Televize

SMS Systém kratkych zprav

PDF Ptenosny format dokumentt
DPH Dan z piidané hodnoty
PR Public relations

MHD Méstska hromadna doprava
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SEZNAM PRILOH

Pl Cena tabletu

Pl Kalkulace tiskovin

Pl Cena zbozi spole¢nosti Chefline

PIV  Cenik sluzeb agentury Blueghost
PV Cenik reklamy spole¢nosti PSG
PVI  Cenik sluzeb spole¢nosti Restu.cz
P VIl  Cenik reklamy agentury Zlin

P VIl Cenik inzerce

PI1X  Cenik reklamy radia Zlin

P X Mzdova sazba hostesek

P Xl  Kalkulace vérnostnich karet

P XIl  Cenik barmanské show

P XIIl Cena Bohemia Sekt Prestige Brut
P XIV  Cenik prondjmu prodejnich mobilnich stankli a vyuziti plochy
P XV  Kalkulace jidelnich listki

P XVI Kalkulace piekladu



PRILOHA P I: CENA TABLETU EURONICS

Cena s DPH a PHE:

3190 K¢

IHNED k dispozici na 14 prodejnach

Na splatky od: 318 K&
=] Spocitat splatky

Rezervovat na prodejné
¥ Viozit do kosiku

CJ PoloZit dotaz

BEZna cena 4 390 KE
USetfite: 27 % =1 200 K&

Zbozi v eshopu £ dodani do patku 3. 4. uvas
skladem Terminy a ceny doruéeni

60 Do porovndvade |7 VioZit poznamku

(=) Wtisknout [ Poslat e-mailem E:

) Do oblibenych

Finalista

PRODUKT
ROKU 2014

PRILOHA P 11I: KALKULACE TISKOVIN

Polozka Cena'ks

Barevny poukaz s folii, B6 4Ke
Barevneé plakity, A3 20Ke
Barevnv polep na mantinel 1 x1m 500 Kém?
Barevné letiky do MHD. A3 T.10K¢

Barevne textilni bannery, 4 x 0.8 m

500 — 700 K¢&¢/m?

Barevnv polep na stfesni ¢ast MHD_ 30 x 75 cm 500 Ké/m?
Barevnv polep na informacni tabuli 90 x 63 cm 400 K¢/m?
Jidelni listky, kvalitni papir, A4 1Ke
Ewalitni barevna pozvanka, A6 15 K¢
Obalka s logem, A6 TEKE
Barevne poukazy, tvrdv papir, A8 1.B0Ke
Barevneé letiky, A5 1.90 K¢




PRILOHA P III: CENA ZBOZi SPOLECNOSTI CHEFLINE

Panska kosile s dlouhym

) rukavem.Kosile je ve slozeni 65%
polyester a 35% bavina,popelin.
Gramaz 130g/m2
Katalogové ¢islo produktu: ko002
\ i Tabulka velikosti
@ Velikosttricek M
/ ' () Velikosttricek L
(O Velikost tricek XL
() Velikosttricek XXL
) Velikost tricek XXXL
Zvétsit obraze Nase cena 358,- K¢
Z SOFIA damska kosile s dlouhym
i

rukavem a kapsou,bila barva

Katalogové gislo produktu: ko18

@ Bawvabila 47@» Tabulka
~ velikosti

B
(EE

(@ Délka rukdavi Dlouhy

@ Velikosttricek S

() Velikost tricek M
() Velikosttricek L

) Velikost tricek XL
() Velikost tridek XXL
t5it obrazek

Nase cena 358,- Ké

Motylek jednoduchy jednobarevny
cerny
Katalogové ¢islo produktu: mjd009

(@ Barvacerna . Tabulka

velikosti

Nase cena 80,- K¢

Zastéra pro servis ¢erna (cvoky na
zmenseni velikosti)
Katalogové Cislo produktu: z001

@ Barvaerna Tabulka

velikosti

Nase cena 219,- K¢

Poget kust 1 ks = I-..' cosiku

Zastéra SOMELIER

Katalogoveé Cislo produktu: z005

7@ Tabulka
8 velikosti

Nase cena 350,- K¢

Pocet kust 1 ks




PRILOHA PIV: CENIK SLUZEB SPOLECNOSTI BLUEGHOST

RestoWeb ‘ﬁr

Internetovy obchod

Jednorazové od

RestoWeb Profik 49 900 K& 1 9 900 Ké

RestoWeb Start 24 900 K&

RestoWeb Expert 69 900 K& Eshop Start R[] 19 900 K¢
Eshop Profik 34 900 K¢
Specialni eshop ?

Domény

cz 300 Kc/rok

eu 250 Kc/rok

com 250 Kc/rok

sk 600 K&/rok

Webhosting

Post'ak 500 K¢/rok

Statik 1000 Ké&/rok

Dynamik 1 000 Ké/rok

Profik 1500 K¢é/rok



PRILOHA PV: CENIK REKLAMY SPOLECNOSTI PSG

Cenik reklamy

Tradiai meZnest
marketingewé komunikace

MANTINEL

1bm v zdbéru TV kamer 80.000,- K¢/sezona
1 bm mimo zabér TV kamer 30.000,- K¢/sezona
1 bm zadni strana 10.000,- K¢/sezona

OCHOZY TRIBUN
1bm 25.000,- K¢/sezona
schody tribun Ké/sezéna

LEDOVA PLOCHA v zabéru kamer
kruh na vhazovani 400.000,- K¢/sezona
dle velikosti a umisténi 200.000,- K¢/sezona

SPONZOR UTKANI 25.000,- K¢

PRILOHA P VI: CENIK SLUZEB SPOLECNOSTI RESTU.CZ

NEJOBLIBENEJSI

START BRONZE SILVER GOLD PLATINUM

OKcC 84 KC 168KC | 250KC | S00KC

vyzkousejte s nesicne pri rocni mesicné pri rocn mésicné pii rocni mesicné pri rocni
Pro.Restu zdarma platbé platbé platbe platbé




PRILOHA P VII: CENIK REKLAMY AGENTURY ZLIN

REKLAMA NA STRESNI CAST1 vOZU MHD

Moiznost vyuZitf variabilniho potu stfednich nosica.

Umisténi:

- solo viiz (TR 24) nebo kloubovy viiz (TR 25)

- usolo vozu TR 24 moznost vyuziti 1 - 12 ks nosiél

- u Kloubového vozu TR 25 moznost vyuziti 1 - 16 ks nosiél

Doba uZivéni:

- minimalné 1 mésic

Cena u solo vozu TR 24;

Cenazaks 1meésic  6mésich 12 mésich
1ks 1.500,- 7.000,- 12.000,-
3ks 4.000,- 12.000,- 20.000,-
ks 6.000-  20.000,- 35.000,-

12ks 10.000. 30.000,- 50.000,-

Cena u kloubového vozu TR 25:

Cenazaks 1mésic 6mesici 12 mésich
1ks 1.500,- 7.000,- 12.000,-
4ks 5000  15.000, 22.000,-
8ks 10.000-  30.000- 45.000,-

16ks 15.000,-  40.000- 65.000,-

medenéeeny

aje nutno k nim pfpomzl% DPH

INFORMACNI SYSTEM NA SLOUPECH TV A VO

Provedeni:
- hlinikovy ram a vnitini plocha jsou v majetku
pronajimatele

Doba uzivani:
- minimainé 1 rok

Cena:

Kategorie |. 12.000,-
Kategorie Il. 8.000,-
Kategorie IIl. 5.000,-
Instalace: 1.000,-

. kategorie: centrum mésta a exponované
lokality Louky, Malenovice, Priluk

L. kategorie: v dosahu linek MHD a frekven-
tované komunikace mimo centrum

L. kategorie: ostatni &4sti mésta

Uvedené ceny jsou v K&
a je nutno k nim piipoéitat 21% DPH



Umisténi a podminky instalace:
- format A4 na vysku nebo A3 na &itku

- letéky jsou umisfovény ve vozidiech v plastovjich prihradkéch v irovni
ofi cestujicich

- letiky si dodva zakaznik, ten také rud za jejich kvalitu i obsah

- minimalni podet 100 ks, optimaini kampad 250 ks

- instalace 1x tjdné, v pétek a sobotu, letaky nutno dodat nejpozdéji
do &vrtka do 14.30 hodin (pii vétsim poctu letikis nebo velikosti letiki
A3 je nutnd rezervace)

Cena:

Cenazaks  1fjden  2tdny 3tjdny  4tjdny
A4 20,- 8- 3% 46;-
A3 33, 8- 66 77

Preinstalace: 3,-Kéks (pfi preinstalaci motivi béhem kampané ¢
specidlnich pozadavcich na umisténi)

Platba v hotovosti pred instalaci letakil.
Letdky se po odstranéni nevracill!

Uvedené ceny jsou v K¢ a je nutno k nim pripocitat 21% DPH

Textilni bannery jsou kratkodobou informaci

o nabidkach firem (slevy, nové vyrobky), o kon-

certech, vystavéch, apod. Tylo reklamni nosice

:ouDvamvﬂmMm
HD.

Rozméry: 4m na délku a 0,8m na vysku

Doba uzivani:
minimélng 1 tyden

Seznam vyhrazenych mist:
- podchod ZPS mezi sloupy
- Zlin, zast. Nam. Miru

- Jizni Svahy, zast. Slunecna
- Jizni Svahy, zast. Kiiby

- Jizni Svahy, zast. Ceska

Cena:
40,- K&/ den/m’

Poplatek 350,- za instaladi ploinou
(neplati se jen u zast. Nem. Miny)

Uvedené ceny jsou v K&
a je nutno k nim pAipoditat 21% DPH



PRILOHA P VIII: CENIK INZERCE

cena za Tmm/sl. vé. barvy cena za celou stranu vé. barvy
zakladni ceny lokélni ceny zdkladni cena
po-Lt, so pa | po-itso po-£t, so pa
Kroméfizsky denfk 9 13 8 12 22410 32370
Slovécky denik 10 (st 16) 23 9 (st 15) 20 24 900 (st 39 840) 57 270
Valassky denik 10 tpo 11) 22 9 (po 10) 19 24 900 (po 27 390) 54780
Zlinsky denik 37350 62 250

E T I T T T 104590

cena za Tmmy/sl. vi. barvy cena za celou stranu vé. barvy
zakladni ceny lokdlni ceny zdkladni cena
Nase Valassko (tabloid*) po 1l po 10 po 11 660

Slovacké noviny st 16 pa 23 st 15 pa 20 st 39840 pa 57 270

Zakladnl cena = cena pro klienty, kteli wyuivaji pro ndkup inzertnl plochy zprostfedkovatele . ]
Lokalni cena = cena pro zadavatele inzerce bez zprostiedkovatele mma |

ﬂl Inzerce na titulni strané deniku
en UCHO (1 sI. x 80 mm) PODVAL (65l.x80mm) | PODVAL (3 sl. x 80 mm)
G pa

po, &t 50 (t, st pd po, €, so i, st pé po, £t, 50
Dmlfﬁk&repuﬂlka 104 400 * 151200 626400 * 907 200 313 200 » 453 600
74520 * 110880 447120 * 665 280 233 560 » 332640
DemltMoma 42 840 * 54720 257 040 * 328320 128520 * 164 160
Denik Ceskd
republika 71 mutaci 126 000 & 181800 756000 v 1090800 378000 o 545 400
PraZsky denlk 9000 * 11880 54000 * 71280 27000 - 35640
stredacesky kraj 11520 * 14400 69120 * B6 400 34 560 * 43 200
Jihotesky kraj 18000 * 25920 108 000 * 155520 54000 * 77760
Plzefisky kraj 21240 st22140 28440 127440 st132840 170640 63720  st66420 85320
Karlovarsky kraj 13500 st 14400 18 540 81000 St86400 111240 40500 sT43 200 55620
Usreck?mj 17 280 * 20160 103 680 * 120960 51840 * 60 480
Liberecky kraj 12960 * 16200 77760 * 97 200 38 880 * 48 600
Kralovéhradecky kraj 20160 * 24480 120960 * 146 880 60 480 * 73440
Pardubicky kraj 20160 * 24480 120960 ® 146 880 60 480 * 73440
Kraj Vysotina 12960 * 15480 77 760 * 92 880 38880 * 46 440
Jihomoravsky kraj 16200 * 20160 97 200 * 120 960 48 600 * 60 480
Olomoucky kraj 10800 * 15120 64 800 # 90720 32400 * 45 360
Zlinsky kraj 11520 " 15120 69120 " 90720 34560 * 45360
Moravskoslezsky kraj 18000 at21 600 21600 108000  Gt129600 129600 54000 at 64800 64 800
* Cena shodnd s po, €1, 50
UCHO ,horni* Zakladni ceny za barevnou inzerci
1 sl x 80 mm véetné phiplatku za umist&nl
v K& bez DPH

UCHO ,dolni” PODVAL PODVAL
UCHO 15l x 80 mm 6 X 80 mm 3 x 80 mm

1 x80mm (min.vyika 80 mm - max. vyika 100 mm) 39

(ceny v K& bez DPH)



Nenik Slevy / Priplatky, storno poplatky 36

Slevy Jsou poskytovany pouze v ramcl Jedné objedndvky, Jednoho zdkaznika (Jednoho kllenta agentury) a stejného
rozméru. Obsah maze byt odlidny (slevy nelze dopotitat zpétna).

Slevy KOmbINaZni - Aeniky sraemit o oty don Keosstot loafvdot ooabioracs b st e o)

Inzerce - krajska vydani Inzerce - lokalni vydani deniku
ve 2 krajich, o 10% ve 2 lokalnich denicich......
ve 3 a vice kraj 20% ve 3 a vice lokalnich denicich...
Slevy kombinaéni - tydeniky -upiatiisje se vidy pfi kombinaci tideni » platf pouze pro Inzerity stejnéha formdity zvefejniné v rimd jednoho tdne.
ve 2 titulech... L T0% v p&ti titulech a vice. 20%
ve 3 titulech a 15% v osml titulech a vice. 25%
-Wh pHpad opakovini inzeritu stejného formatu. tfiupi dle apakovini
Slevy za opakovani o -mmmmﬁnmmmdw.mmm&m
3 uvefejnéni 3% 24 uvefenéni. 15%
6 uvelejnénl, 5% 48 uvefejnént. 20 %
12 uvetejnéni 10%
Sleva za b inzerci Sleva za pouZiti jedné barvy ze CMYKu
Cernobild inzerce. 30% 1 dodatkova barva (cyan, magenta, yellow)...... 15 %

Sleva za platbu pied uvefejnénim (pro piimé klienty - bez zprostiedkovatele}

Za p[a thu Pl'Ed UVEFEJNENIITL eevoemresrcssseessssmmmsssrsns 349 Platbou predem se rozumi platba v hotovosti, ¢ pripsant castky 2a inzerat na ocet v bance
nejpozdaji 5 pracoviich dni pled uvelajnanim, jinak narok na skeva za platbu pledam zaniki

VZOROVY VYPOCET CENY INZERATU/ZADANI:

Denik CR, 2 sloupce x vy3ka 110 mm, celobarevny inzerat,
konkrétni umisténi, 12 x uverejnéni

Zakladni cena (2 x 110 mm x 290 K¢) 63 800 K¢

Priplatek za umisténi na konkrétni strané (25 % z 63 800 K¢)... +15 950 K¢

Mezisoucet 79750 K¢
Sleva za opakovani (10 % ze 79 750 K<) -7975K¢
Vysledna cena (bez DPH 20 %) 71775Ke
VYPOCET PRO OPAKOVANY INZERAT
Zé&kladni cena (1x100mm x 22 K¢ x 5) 11 000 K¢
Sleva za opakovani (3 % z 11 000 K¢&) -330 K¢
Sleva za platbu pied uvetejnénim (3% z 10 670 K<) -321 K¢
Vysledna cena (bez DPH 21 %) 10 349 K¢
OKNO DO KRAJ E redakéni strana (5 x v)
Mésicnik Okno do kraje pfinasi aktualni informace o déni celd strana (210 x 297 mm) 80 000 K&

ve viech regionech Zlinského kraje

Vychazi v nakladu 250 000 wytiskd a je zdarma
distribuovan do poStovnich schranek domacnosti v kraji 11, strany (104 x 1475 mm) 20 000 Ki
Magazin, ktery vydava HEXXACZ sro., informuje o
udalostech a zajimavostech z kraje, o kultufe a sportu
Soutasti mésiéniku jsou i tipy na vylet a pozvanky na akce 114 redakéni strany (210x74 mm) 20 000 K&

115 strany (210 x 1475 mm) 40 000 Ké

redakéni strana (8xv) — pruh



PRILOHA P IX: CENIK REKLAMY RADIO ZLIN

radio

Rockmay

Navrh reklamni kampané
2 tydny

[l Radio Zlin
Délka spotu: 30sec
Pocet spotdi: 56X
Pocet dni: 14
Cena: 10.640,- K¢

cena za vyrobu

sponzors ky vzkaz, dovétek do 10s 1000,-
tteny spot /1 hlas /do 15s 1500
hlas herce podkresleny hudbou vhodnou k textu ”
cteny spot /1 hlas / do 30s 2000..
hlas herce podkresleny hudbou vhodnou k textu ’
spot /2 hlasy/ do 30s 2700
jednoduc:hjrdialcgl podkresova hudba, zvukové efekdy ”
5 pot, hudebni logo, znélka 1500
2.3 hlasy, zvukové efekty, ruchy "
specialni s pot
vice hlasi, firemni znélky,zpivané spoty vyroba specialnich efektl 1Ll
dprava s potu 500 .
radiotip 1000..




PRILOHA P X: MZDOVA SAZBA HOSTESKY

HOSTESKY & PROMOTERI Domi > Slusby > HOSTESKY & PROMOTERI

HOSTESKY & PROMOTERI

PRILEZITOSTI

ZAJISTENI ODEVU

DOPLNKOVE SLUZBY

CENY

CENY
Ceny hostesek Jsou od 150K/ hodinu za hostesku

Expres hostes - od 200kE/hod (hostesky 0-1 den predem)

Ceny se mohou Uit die Jednotuvé akce, poctu hostesek a dalsich pozadavki.



PRILOHA P XI: KALKULACE VERNOSTNICH KARET

On-line kalkulace plastovych karet
(:'i‘:j Vighér kalkulatoru e Parametry kalkulace o On-line CENOVA NABIDKA

Provedeni plastové karty

Provedeni karty
Format 86x54mm, PVC 0.76mm, zakulacené rohy

Barevnost karty
Oboustranné plnobarevné (CMYK ofset 4/4)

Personalizace plastové karty

Pofadova gisla
ANO, VPREDU natisknout pofadova &isla

Carovi kad
ANO, VZADU natisknout Earovy kad

Osobni (daje
MNE, bez tisku asobnich Gdajd

Podpisové pole
ME, bez podpisového pole

RaZba na kartu
ME, bez razby pismen a &islic

Inteligence plastové karty

Magneticky pasek
ME, bez magnetického prouzku

Kalkulace plastovych karet

Varianta MnoZstwi Viysledna cena za kus Celkova cena bez DPH a véetné DPH Vyroba bez dopravy *

Plastové karty, 86x54mm, PVC 0.76mm, zakulacené rohy, CMYK ofset 4/4 + pofadova ¢isla (vpiedu) + éarovy kod (vzadu) + DTP

kontrola
> A00KS ... 20,275 KE 1 ks Slofeni » 8 110 K& bez DPH (2 812 K& s DFH) 15 pracovnich dni
> [] 500Ks ... 1548 KE [ ks Slofeni > 7 740 KE bez DPH (s 265 K& s DFH) 15 pracovnich dni
> [] 1.000Ks ... 10,89 KE / ks Slofeni » 10 890 KE bez DPH (12 178 K& s DPH) 15 pracovnich dni

*terminy a ceny plati pro popsané provedeni a za podminek viz niZe, obsahuje-li kalkulace produkty, jsou jiZ v cené a niZe naleznete jejich rozpis



PRILOHA P XlII: CENIK BARMANSKE SHOW

Cenové nabidka Barmanska Exhibicion show \
Vyberte si na miru co opravdu potiebujete: &
Bar exhibicion show 1 barman ........ 3.000,- K&

(cena zahrnuje barmanskou flair show jednoho barmana)

¥
i -
Bar exhibicion show 2 barmani ........ 5.500,- K& \ @»@

(cena zahrnuje barmanskou flair show jednoho barmana)

moznost barmanské fire show + 500,-Ké ’,ﬁ
moznost pfipravy 10ti show koktejld + 700,-Ké

PRILOHA P XI11: CENA BOHEMIA SEKT PRESTIGE BRUT

Bohemia Sekt Prestige brut

Vyjimecny, elegantni a osobity svym charakterem, je
vyrobeny tradiéni metodou kvasenim v lahvich.

Bohemia Sekt Prestige brut vynika jiskrnym vzhledem, Vinaistvi Bohemia Sekt

nezaménitelnou chuti, piijemnou zelenkavé zlatavou Odrida Cuvée - Ryzlink rynsky, Rulandské
barvou a jemnym dlouhotrvajicim perlenim. Vino ma bilé, Ryzlink viagsky

okouzlujici harmonii, jeho osvéiujici jemna viné Zatiideni okt

citrusovych plodid je v chuti doprovazena piijemnym R

svéfim ovocnym vyrazem pfipominajicim vyzralé plody. Sarie 20444

Ryzlink rynsky a vlagsky mu dodavaji prijemnou Vinaiska Morava

svéiest a lenkost, Rulandské bilé pak dopliuje oblast

kvétnatou vini. Objem 0751

Barva: pfijemna barva s dlouhotrvajicim perlenim Dalsi informace v

Vilné: osvEZujici viné s tdny citrusovich plodd
Chut* nezaménitelna chut’ pfipominajici vyzrilé
plody manga

Cena:



PRILOHA P XIV: CENIK PRONAJMU PRODEJNICH MOBILNICH
STANKU A VYUZITI PLOCHY

I Ceny pronajmu prodejnich mobilnich stanki a vyuziti plochy v ramci konani

jarmarkd na namésti Miru ve Zliné organizovanych poradatelem

Kategorie

Druh pronajmu

Vanogni jar-

mark organi-

zovany pora-
datelem

Ostatni jar-
marky orga-
nizované
poradatelem

Pronajem
ho stanku s dfevénou konstrukci
a plachtou na 1 den pro femesliniky

300,- K¢

200,- K&

Pronajem
ho stanku s dfevénou konstrukci
a plachtou na 1 den pro prodejce

600,- K&

500,- K&

Pronajem

ho stanku s dfevénou konstrukci
a plachtou na 1 den pro charity, nezis-
kové organizace a chranéné dilny

Vyuziti plochy mimo mobilni stanek
s dfevénou konstrukci  a plachtou na 1
den

300,- K&

150,- K&

Vyuziti plochy mimo mobilni stanek
s dfevénou konstrukci  a plachtou na 1
den v€etné el. PFipojeni

500,- K&

400,- K&

Pronajem

ho stanku s dfevénou konstrukci
a plachtou umisténého podél tf. T. Ba-
ti v arovni nam. Miru na 1 den

150,- K¢

celodfevéné-
ho mobilniho stanku na 1 den
pro prodejce  oblerstveni  (potravin
a napojl) a potravinarskych vyrobki

Pronajem

1.200,- K&

Pronajem celodievéné-
ho mobilniho stanku na 1 den
pro prodejce zbozi nevlastni vyroby,
prodejce zahradnich produktl

900,- K&

celodrevéné-
den

Pronajem
ho mobilniho stanku na 1
pro femesiniky

600,- K&




PRILOHA P XV: KALKULACE JIDELNICH LISTKU

= KALKULACE

Vypliite prosim tento formuldf, pokud mate jiZ ucelenou predstavu o Vadich nowich jidelnich bstcich.
Budeme Vas kontaktovat.

Dekujeme

SPECIFIKACE OBJEDNAVKY

Objedndvam Jidelni listiey Ad v/
Model Degusta W |

PoZet kusd |4ﬂ |
Minimdlni objedndvané mnoZstvi je 15 ks.

Cena v KE: 27021,-

Dalsi model

POTISK A RAZBA

ot

Podklady pro tisk posilejte v krivikach {cdr, ai nebo aps) na obchod@gastrotopeard.cz.

Potisk Vlastnilogoe w

Cena v KE 0,-




PRILOHA P XVI: KALKULACE PREKLADU

On-line v{pocet ceny prekladu

\Wychozi jazyk textu = NEmcina |E| Cilovy jazyk prekladu ~ Cedtina |E|
Pocet normostran | 5 @ normostrana je 1800 znaki véetné mezer
Pozadovana rychlost prekladu

() dodani do 24 hodin (+ 100% k ceng) () dodani do 48 hodin (+ 50% k ceng) (7 do 3 pracovnich dni [+ 25% k cené)

(") do & pracovnich dni (+ 15% k ceng) (@) standardni dodani do 5 dni (bez pfirazky)

On-line vypocet ceny prekladu

\Wchozi jazyk textu  Angliétina |E| Cilovy jazyk prekladu ~ Cedtina |E|
Potet normostran | 5 @ normostrana je 1800 znaki vEetné mazer
Pozadovana rychlost prekladu

(0 dodani do 24 haodin (+ 100% k cené) () dodani do 48 hodin (+ 50% k cené) () do 3 pracovnich dni (+ 25% k cené)

(O do & pracovnich dni (+ 15% k ceng) (@) standardni dodani do 5 dni (bez pfirazky)

On-line vipocet ceny prekladu

\fychozi jazyk textu ~ Rustina Cilovy jazyk prekladu ~ Cestina
Pocet normostran 5 @ normostrana je 1800 znakd véetné mezer
Pozadovana rychlost piekladu

() dodani do 24 hadin (+ 100% k ceng) (7) dodani do 48 hodin (+ 50% k ceng) (0 do 3 pracovnich dni (+ 25% k cend)

() do & pracovnich dni (+ 15% k cené) (@ standardni dodanido 5 dni (bez pfirazky)



