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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace bylo vytvofeni marketingového plénu pro noveé vznikajici
spolecnosti v oblasti gastronomie. Prace se sklddala z teoretické, praktické a projektové
¢asti. V teoretické ¢asti byly vymezeny zakladni pojmy souvisejici s marketingem sluzeb,
zaklady strategického marketingu, zaklady marketingového vyzkumu, a ptredevSim s
tvorbou marketingového planu. Praktickd ¢ast analyzovala trh a konkurenci, vénovala se
situacni analyze podniku, SWOT analyze a nasledn¢ vyhodnotila uskutecnéné vyzkumy.
Projektova c¢ast vyuzila poznatkit z vyzkumii z praktické ¢asti diplomové prace, které
nasledn¢ aplikovala k vytvofeni marketingového planu, zahrnujici marketingovy mix,
komunika¢niho planu, charakteristiku cilové skupiny, ndvrhy marketingové strategie.
Navrzeny projekt byl dale podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze. Findln¢€ byl cely

projekt vyhodnocen a nasledn¢ bylo zhodnoceno, zda je vhodny k realizaci.

Kli¢ova slova: marketingovy plan, marketing sluzeb, marketingovy mix, gastronomie,

situacni analyzy, komunikacni plan, marketingova strategie, analyza konkurence, restaurace

ABSTRACT

The aim of this master‘s thesis was to create a marketing plan for a newly forming company
in gastronomy. The thesis was composed of a theoretical, a practical and a project part. In
the theoretical part was defined the basic terms connected with marketing services, with the
basics of strategic marketing, with the basics of marketing research and especially with the
creation of a marketing plan. The practical part analyzed the market and competition,
dedicated to situational analysis, SWOT analysis and then evaluated the researches. The
project part used the knowledge of the research from the practical part of the thesis, which
then applied to the creation of a marketing plan, which contained marketing mix, a
communication plan, characteristic of target groups, proposals of marketing strategy. The
project underwent time, expense and risk analysis. Finally the whole project was evaluated

and was stated whether it is suitable for implementation.

Keywords: Marketing Plan, Marketing Services, Marketing Mix, Gastronomy, Situation

Analysis, Communication Plan, Marketing Strategy, Competition Analysis, Restaurant
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UvVOD

Téma diplomové prace vychazi z motivace autorky realizovat vlastni projekt v oblasti
gastronomie, nebot’ chce vyuzit bohatych zkuSenosti ze zahranici, které autorka prace
nasbirala béhem nékolika let, které travila pracovné na Mallorce. Na zaklad¢ této prace si
chce autorka oteviit svou vlastni restauraci, ktera bude zaloZena na konceptu, ktery v Ceské
republice neni pfili§ znamy. Cilem je vybudovat misto, kde navstévnici zaziji
nezapomenutelny gastronomicky zazitek. Misto, které bude natolik odlisné a piijemné, Ze se
zde budou chtit zakaznici stale vracet, jelikoz kazdy den straveny na tomto misté bude plny
emoci a odlisny nez den ptedtim. Jelikoz by autorka rada tento koncept v budoucnu uvedla

na trh, pfi vybéru tématu diplomové prace nemusela dlouho véhat.

Hlavnim cilem diplomové prace je na zaklad¢ teoretickych poznatkli, uskutecnéného
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu a situa¢ni analyzy navrhnout marketingovy plan

pro nov¢ vznikajici spolecnost v oblasti gastronomie.

Teoreticka ¢ast prace je zaméfena na problematiku, kterda je Gizce spojena s marketingem
sluzeb, gastronomii a marketingovym pldnovanim. Aby byla teoretickd vychodiska pro
ucely prace kompletni, je tato Cast doplnéna o strategicky marketing, nové trendy
v gastronomii a zakladni pojmy tykajici se marketingového vyzkumu. Cilem teoretické ¢asti
préce je tedy polozit teoreticky zéklad pro zpracovani marketingového planu. VSechny tyto

poznatky budou déle vyuzity v praktické a nasledné projektové ¢asti diplomové prace.

Praktickd ¢ast diplomové prace si klade za cil zanalyzovat nynéj$i gastronomicky trh ve
Zlin¢ pomoci situacnich analyz. Soucasné¢ se bude prakticka Cast zabyvat smiSenym
vyzkumem ve formé dotaznikového Setfeni a osobniho dotazovéani ve formé rozhovord.
Dotaznikové Setfeni bude vybrano jako hlavni néstroj k ziskédni povédomi o cilovych
skupinach zamysleného nové vznikajicitho konceptu restauracniho zafizeni. Dotaznik se
bude orientovat na otdzky ohledné¢ postoje respondentli k navrhovanému konceptu
restaurace, restauracniho prostfedi, preferenci u cilovych skupin apod. Aby vSak ziskana
data z kvantitativniho vyzkumu byla prohloubena, bude proveden nasledné i kvalitativni

vyzkum, ktery si klade za cil zjistit nazory a preference u zjisténych cilovych skupin.

V projektové Casti bude na zakladé teoretickych poznatkli a vysledkl provedenych analyz
navrzen marketingovy pldn nové vznikajici spolecnosti v oblasti gastronomie, vcetné

navrzeni mozného komunikacniho pléanu restaurace a marketingového mixu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODNIK A PODNIKANI

Podnikéni je nezastupitelnou soucasti trzni ekonomiky, at’ uz se jednd o podnikani
jednotlivce, malych a stfednich firem ¢i velkych nadnéarodnich korporaci. V dnesni dobé¢
stale vice lidi spatfuje pravé v provozovani podnikatelské ¢innosti v oboru gastronomie svou
budoucnost. Podnéty, které je k tomu vedou, se rtizni, mohou jimi byt naptiklad moznost

seberealizace, vidina tspéchu, dobry napad i ztrata stalého zaméstnani.

Podnik definuje Martinovi¢ova (2019, s. 14) jako instituci vytvoienou k podnikatelské
¢innosti, kterd je vytvofena primarn¢ za ucelem poskytovani zbozi ¢i sluzeb zékaznikim, a
také k uspokojovani potieb vSech ostatnich subjektl, kteti jsou spjati s vyvojem podniku.
Charakteristickym cilem podniku je maximalizovat hodnotu tzn. maximalizovat hodnotu

majetku vlastnik.

Naptiklad Evropskd komise vymezuje podnik v nafizeni ¢. 651/2014 jako kazdy subjekt
vykonavajici hospodatskou €innost, bez ohledu na jeho pravni formu. K témto subjektim
jsou fazeny zejména osoby samostatné vydélecné ¢inné a rodinné podniky orientované na
femeslnou ¢i jinou ¢innost a obchodni spolecnosti nebo sdruzeni vykovévajici hospodaiskou

¢innost opakovan¢ (Martinovicova, 2019, s. 14).

1.1 ZaloZeni podniku

Pied samotnym rozhodnutim podnikatele zaloZit podnik je potieba dikladné posoudit
predmét vlastni planované ¢innosti, kde se rozhoduje o tom, jakou ¢innost bude podnikatel
aktivné provozovat. Také je tfeba posoudit potfeby financnich a jinych prosttedki
nezbytnych k zapoceti a provozovani podnikatelské aktivity a mozné pfileZitosti jejich

ptipadného ziskani (KoZena, 2007, s. 2).

1.2 Pravni forma podnikani

Pravni formy podnikani v Ceské republice, vychazejici z Listiny zakladnich prav a svobod,
vymezuji pravo kazdého ob¢ana podnikat a provozovat jinou hospodarskou ¢innost a rovnéz
podnikatele pfed samotnym zapocetim své podnikatelské aktivity. Obchodni zakonik ¢leni
podnikani fyzickych osob a podnikéni pravnickych osob jako pravni formy podnikéni.

(Veber a Srpova, 2008, s. 73).
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1.3 Zakladatelsky rozpocet

Zakladatelsky rozpocet je nedilnou soucasti ptipravnych praci souvisejicich se zalozenim
podniku, nebot’ ma za cil kvantifikovat a specifikovat finan¢ni zdroje slouzici k thradé
administrativnich aktl spojenych se zalozenim, pfedevS§im vSak k vytvofeni vécnych

predpokladti poskytovani sluzeb (Synek, 2007, s. 40).

Zékladni krok pii vytvafeni zakladatelského rozpoétu tvoii dle Srpové a Rehoie (2010, s.
56) sestaveni piehledu vsech vydaji nutné vznikajicich pfi samotném zalozeni podniku,

nasledné€ pii zahdjeni a rozjezdu podnikdni a findlné pfi zajisténi bézného chodu spolecnosti.

1.4 Spolecensky odpovédné podnikani — Corporate Social Responsibility

Spolecensky odpovédné podnikani je v soucasnosti velmi diskutovanym tématem, jelikoz u
spotiebitell pti vybéru zbozi za¢ina hrat vyznamnou roli etika, jak se podnik chova ke svym
zaméstnanciim ¢i jak ptispiva do lokalni komunity. A tak se vyznamnou soucasti tvorby

podnikové reputace stava spolecenska odpoveédnost (Pavlik, 2010, s. 30).

Corporate Social Responsibility (CSR), neboli ceskym ekvivalentem spole¢enské
odpovédné podnikani nebo také spolecenska odpovédnost firem, ptedstavuje koncept, dle
kterého organizace dobrovolné zacleiiuji otazky tykajici se Zivotniho prostfedi a socidlni
otazky do podnikatelskych vztahil a aktivit se zainteresovanymi stranami. Tento dobrovolné
pfijimany zplsob chovani piesahujici rdmec zdkonnych poZzadavki je nevyhnutelnou
soucasti strategického planovani kazdé spolecnosti, kde vstupuje do oblasti environmentalni,
ekonomické a socialni. Zakladnim tkolem je pak integrovat veskeré komunikacni aktivity
takovym zpusobem, aby cilové skupiny vnimaly nabidku v souvislosti s odpovédnym

chovanim podniku (Kosi¢iarova, 2017, s. 311).

Samotna podstata CSR vychazi z harmonizovani zajmi jednotlivych skupin, zohlediiovani
jejich potteby a ocekavani pii podnikatelském rozhodovani. Aplikace konceptu CSR do
podnikové strategie s sebou piinasi fadu pozitivnich vysledkl, ze kterych muze té€Zit nejen
podnik, ale i dal$i z4jmové skupiny. Mezi divody, pro¢ by mél podnik usilovat o piijeti CSR
fadi Pavlik (2010, s. 31) napiiklad vétsi transparentnost, zvySena loajalita a produktivita
zaméstnancl, moznost pozitivni obraz v o€ich Siroké vefejnosti, uspora nakladi diky

inovacim a zvyseni efektivity ¢i ptildkani novych investord.
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2  SPECIFIKA MARKETINGU VE SLUZBACH

Sluzby tvoii nedilnou soucast kazdodenniho Zivota, nebot’ v ekonomicky vyspélych zemich
tvoti pravé sluzby az 75 % HDP. Z divodu vétsiho piijmu kapitalu spotiebiteli se tak
zakonité zvysuje poptavka praveé po sluzbach. Sluzbu vnimé Heskova (2012, s. 137) jako
slozity produkt zahrnujici soubor hmotnych a nehmotnych prvki, ve kterém jsou obsazeny
funk¢ni, psychologické a socidlni uzitky ¢i vyhody. Produkt mize byt myslenka, zbozi ¢i
sluzba, nebo moznd kombinace vSech tii vystupii obsahujici materialni slozky, smyslové

prozitky a psychologické vyhody nabidky.

Podle Vastikové (2014, s. 20) maji sluzby specifické vlastnosti, kterymi jsou nehmatatelnost,
neodd¢litelnost, variabilita, zni€itelnost a vlastnictvi. Sluzby v gastronomii maji velice
specifickou povahu a v jistém ohledu se lisi od ostatnich sluzeb. Z hlediska marketingu
znalost specifickych zvlastnosti sluzeb ma klicovy vyznam pro fizeni podniku v tomto

odvétvi.

2.1 Specifika marketingu v gastronomii

Marketing v gastronomii se fadi do marketingu vetejnych sluzeb s vysokym kontaktem se
zakaznikem, a tudiz se zde vyskytuji specifické vlastnosti. Jedna se napiiklad o dobu trvani
sluzby, kdy zékaznik travi v restauraci n€kolik hodin a je tedy mens$i prostor udélat na
zakaznika dobry dojem. DalSim specifikem je emociondlni charakter nabizené sluzby, kdy
psychicka pohoda zakaznika ma vétsi vliv nez v jinych oborech. Velice dilezitym faktorem
zde je obsluha podniku, protoze pfistup persondlu v restauraénim zafizeni k zakazniku je
kolikrat rozhodujicim pfi volbé, jestli tento zdkaznik navstivi nebo nenavstivi dany podnik.
Soucasné ma také vysoky vliv image podniku, prestiz a znacka. Lidé maji sklony pfti
rozhodovacim procesu, zda navstivi danou restauraci, nechat se ovlivnit predstavou o sobé
sama, o spoleCenské tfid€ a vlastnim socialnim statusu. Proto jestlize restaurace ma image
navstévujici podobné podniky, rozhodne se pro navstévu pravé tohoto podniku. Velmi
dalezitym faktorem ptlisobici na restauracni zafizeni je jednoduché kopirovani napadu, nebot’
je sluzba jednoduseji napodobitelnad nez zbozi, ktery byva chranéno specifickym patentem.
Je tfeba byt neustale kreativni pfi tvorbé novych strategii a byt tak napted pfed konkurenci.
Mezi zékazniky gastronomickych zatizeni jsou Casto i jejich konkurenti, kteti chodi Cerpat
inspiraci, nebo jen zhodnotit troveit konkuren¢niho podniku. Vyhnout se tomu je nemozné

a patfi to ke specifikiim tohoto oboru (Vaclavik a Kotoucek, 2015, s. 16).
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3 GASTRONOMIE A NOVE TRENDY

Gastronomie byla vzdy soucasti kultury daného naroda a je svédectvim o jeho vyvoji. A tak
je soucasna gastronomie znacn¢ ovlivnéna nejen zemepisnymi podminkami, stafim kultury,
rozvojem hospodarstvi, narodnimi zvyklostmi a naboZenstvim, ale i1 jednotlivymi
narodnostmi, které se v globalnim svété siln€ prolinaji a ovliviiuji tak gastronomii. Objevuji

se nové trendy, chuté a viin¢ (Jetabek, Sef¢ik, Malek a kol., 2018, s. 41).

3.1 Definice gastronomie

Gastronomie je nedilnou soucasti komplexu sluzeb, jelikoZ bez ni by nebylo mozné
uspokojovat zdkladni potieby zdkazniki. Prostfednictvim pokrmil mé spotiebitel moznost

se seznamit s narodni kuchyni a tim i s tradicemi urcité¢ zem¢ (Beranek a kol., 2013, s. 180).

Pojem gastronomie vznikl spojenim feckych slov gastros — zaludek a nomos — znalost ¢i
pravidlo a jednd se o kuchaiské a kulindfské uméni, o vztah mezi pfipravou jidel,

servirovanim a konzumaci (Jerabek, Seféik, Malek a kol., 2018, s. 41).

3.2 Nové trendy v gastronomii

Celkovy vyvoj spolecnosti znatelné¢ ovliviiuji také nové trendy v gastronomii.
Gastronomicka soucasnost vyZaduje jedinecnost, protoze uspét mohou podniky s dokonalou
a cilen¢ orientovanou nabidkou sluzeb s ohledem na demografii, stile se ménici zivotni styl,
propojovani jednotlivych kultur ve stravovani a stolovani. Zadouci je vytvaiet podniky, které
maji identitu, vyjimecnost, jedinecnost, jasny program nabidky a pfipravuji kvalitni pokrmy

respektujici nové trendy ve vyzivé (Sef¢ik, Jefabek, Malek a kol., 2018, s. 58-59).

3.2.1 Regionalni produkty a moderni technologie

Zmeéna preferenci zdkazniki se predevSim projevuje v upfednostiiovani kvality nad
kvantitou. Daéle spotiebitel¢ davaji piednost €erstvym regiondlnim potravinim a
bioproduktiim, které by mély byt pro télo zdravéjsi a chutove lepsi a vyvazenéjsi. Tyto
regiondlni produkty jsou finan¢n€ vyhodnéj$i, CerstvéjSi a maji lepSi chut' a nutricni
vlastnosti. Soucasné slouzi také jako vyborny marketingovy ndastroj pro pfilakani
potenciondlnich zdkaznikli. Dal§im populdrnim trendem v soucasné dobé je vyuZivani
modernich technologii, kdy se pokrmy pfipravuji v pafe ¢i za pomoci dalSich zdravych

technologii, které zachovavaji ptiivodni nutri¢ni hodnoty a jsou pfipravené rychle a kvalitné.
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Také je velmi popularni design, ktery ovliviiuje styl servirovani jidel, barvy, tvary talift,

nadob urcenych k servirovani ¢i zplisoby upravy stolii (Beranek a kol., 2013, s. 99).

3.2.2 Jedlé kvéty a food styling

Velkym fenoménem je také zarazeni kvétin do gastronomie, které se vyuzivaji nejen na
zdobeni jidel, ale také na dochucovani pokrmi i ndpoji. Mnoho kvéti ma plno ptirodnich
antioxidantli, vitamini a jsou nizkokalorické. Nejcastéji jsou vyuzivany sedmikrasky,
levandule, fialky, rize, muskaty, petinie, chryzantémy, kvéty bylinek a kvéty ovocnych
stromtll. Nejen jedlé kvéty plisobi mnohostranné na lidské smysly, a tak je dulezity i food
styling — atraktivni zobrazeni samotného jidla. O¢ima vnimame celkovy esteticky vzhled,
pestrost a barevnost ¢i barevnou kombinaci tvard, velikost, a to ma na stravnika

psychofyziologicky vliv, ktery podporuje chut’ k jidlu (Neugebauerova, ©2009).

3.2.3 Oteviena kuchyné

Velmi popularni je v soucasnosti otevirena kuchyné, kde host vidi naptiklad pfipravu
surovin i umyvani nadobi. Oteviend kuchyné se da skvéle vyuzit pii ptipravé sushi a
asijskych jidel, jelikoz tato jidla nepotfebuji dlouhou tepelnou upravu, protoze jsou
pfipravovana z ¢erstvych surovin. Hosté tak mohou mit moZnost sledovat kuchate ptimo pfi
praci a vidi, Ze kuchati maji plno préce, a proto jim nevadi delsi cekaci doba na piipravu
jidla. Pro kazdého navstévnika restaurace, ktery neni z oboru, musi byt sledovani

kuchaiskych umélct pii praci netradi¢nim zazitkem (Pénickova, ©2018).

3.2.4 Gastroturistika

Fenoménem soucasnosti je také Kkulinarska turistika neboli gastroturistika ci
gastronomicky turismus. Hlavnim cilem je cestovat nejen kvili tomu, aby lidé poznali
nova mista, ale aby poznali tradicni regionalni jidlo a piti, které je soucasti kultury, tradic a

kulturniho dédictvi (geféik, Jetabek, Malek a kol., 2018, s. 115).

3.2.5 Zazitkova gastronomie

V soucasnosti se vede velky boj o ziskdni ptizné vefejnosti v oblasti gastronomie, a jelikoz
se zvySuje zivotni uroven, socialni blahobyt, zkracuje se pracovni doba a je vysoka
vzdelanost, tak dochéazi k uvolnéni prostoru pro osobni zazitky. Tim se vytvafi prostor pro
zazitkovou gastronomii, kdy jiz hosté nenavstévuji restaurace pouze kvili ukojeni hladu a

zizng, ale chtéji néco zazit, podilet se na zazitku. Zazitkova gastronomie je tedy fenoménem
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soucasnosti, ktery ziskava stale vice na popularité. Lidé, ktefi vyhledavaji tuto sluzbu se
zajimaji o celkovy prozitek, jehoz soucasti je jak chut pokrmi a napojl, tak pfijemné
prostiedi, mild obsluha, uprava jidla na talifi, doprovodny program aj. Cilem je tedy co
nejlépe zprostiedkovat zakaznikovi zazitek, diky kterému se bude vracet, ptivede své pratele

a bude sitit dobrou povést podniku (Kostkova, Némcansky a Torcikova, 2009, s. 167).

3.2.6 Finger food & sharing

Finger food se v evropskych zemich nazyvaji pokrmy, pii kterych se nezakladaji na stil
ptibory a pokrmy jsou konzumovany rukou. Pokrmy jsou servirované jiz v malych porcich
tak, aby se daly vzit do rukou bez zasahu ptibori a host by se nemél od pokrmu umazat.
Tyto typy pokrmti jsou podavany na tzv. muslich, $pizech nebo jsou podavany jako kanapky.
Tento trend je odrdzi nejriznéjsi kulturni sméry a je typicky pro napiiklad pro Spanélské
tapas ¢€i asijské dim sum. Takto servirované pokrmy se konzumuji metodou sharing neboli
sdilenim, kdy si host vybere, na co mé chut’ a o jak velké mnozstvi ma zajem. M4 tedy
moznost ochutnat nespocet riznych druht pokrmd, a tak rizné experimentovat v nezdvazné
degustaci pokrmil, a nasledné sdilet své pocity z jidla se svymi ptateli ¢i rodinou. Sharovani
muize pomoci i piiobchodnich schiizkach, protoZze pfirozené uvolni atmosféru a hosty
mimod¢k sblizi, jelikoz si podavaji misky ¢i talife. To znamen4, ze spolu spolupracuji, a to

napomaha budovani a prohlubovani vztahti (gmehlikové, ©2011; Rackova, ©2017).

3.2.7 Food market

Food market funguje na principu individualniho vybéru, kdy je vSe atraktivné uspofadané
tak, aby se host volné¢ pohyboval v prostfedi plném vizuélnich zaZzitk(, podnétl a bohatého
vybéru, které motivuji k nakupu. Nabidka se prezentuje v jednotlivych stancich, podobné
jako na trhu a host si svoji porci jidla sestavuje sam, nékteré druhy jidel pfipravuje kuchaf
pfimo pod dohledem zakaznika, a to ze surovin vystavenych pifimo na pulté. To pomdha

vytvofit nezapomenutelnou atmosféru (Sutton, ©2020).

3.2.8 Gastronomické festivaly

V soucasnosti pocet gastronomickych festivali podle Kotikové (2013, s. 43-47) vyznamné
roste, jelikoz se zvySuje zdjem o gastronomii. Jejich vliv se projevuje nejen ve zvySené
navstévnosti daného mista, ale miiZze vyrazné ovlivnit 1 image destinace. Tyto akce mivaji

charakter spiSe velkych, kulturnich akci, kdy prezentace jidla a napoji predstavuje pouze
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¢ast programu. Také se mize jednat o mensi akce, jez se spiSe orientuji na prezentaci

regionalnich produktt.

Nejedna se pouze o gastronomické festivaly, ale pofadaji se dny otevienych vinnych sklepti,
rizné soutéze, exkurze do pivovari a mnoho dalSich akei, které néjakym zpiisobem souvisi
s jidlem a pitim. Mezi velmi oblibené gastro festivaly ve Zlinském kraji patii Garden Food

Festival, Cestovatelsky mi§mag, Karpaty Fest &i Cokofest (Jutitkova, ©2020).

3.2.9 Influenceri na socialnich sitich

V oblasti socidlnich siti 1ze pracovat s influencery, které je mozné vnimat jako celebrity ¢i
nazorové vidce v digitdlnim svété. Termin je odvozen z anglického slova influence, coz
znamena vliv. Influencera lze definovat jako vlivného uzivatele ptisobiciho na socialnich
sitich, ktery s vyuzitim obsahu, ktery vytvafi, ovliviiuje dalsi uzivatele, a tim pfirozenou a
davéryhodnou cestou dorucuje komeréni sdéleni do své komunity, ¢imz ovliviiuje jeji
nakupni chovani a zaroven zvySuje povédomi o znacce. V soucasnosti je vliv influencerti
nejvice Sifen pomoci socialnich sitich, kterymi jsou Facebook, YouTube a Instagram, nebot’
zde mohou influencefi plisobit neomezené. Mezi nejpopuldrnéjsi témata se fadi lifestyle,

moda, gastronomie, zdravy Zivotni styl, cestovani ¢i fitness a sport (Levine, 2017, s. 22).

Vyznamnym influencerem v oblasti gastronomie je Lukas Hejlik, Martin Kuciel (Cuketka),

Katetina Saint Germain (My Cooking Dairy), Kamila Rundusova (KAMU) apod.

3.2.10 Komunitni weby a facebookové stranky

Komunitni weby a facebookové stranky nabizeji sympatizantim v oblasti gastronomie
prostor, kde se mohou sdruzovat, kde mohou diskutovat mezi sebou, ale také piimo se
znackou, jelikoz podstatou socialnich médii je prave dialog, ktery uzivatelé nejen chtéji, ale

stale Casteji pfimo ocekavaji (Vysekalova, 2011, s. 72).

Mezi oblibené komunitni weby, které se orientuji na gastronomii ve Zlinském kraji patii
Gastrozlin.cz, Restu.cz, Tripadvisor.cz, zlinsko-luhacovicsko.cz apod. Mezi vyznamné
facebookové profily, které se zaméiuji na recenze, udalosti a zajimavosti z oblasti
gastronomie ve Zlin¢ se fadi Gastro Zlin — Online pritvodce zlinskou gastronomii, Kde

Jist/Nejist Zlin ¢i Gastro akce/festivaly ve Zlinském kraji.
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3.2.11 Food blogy

Food blog ptedstavuje blog, ktery je zaméteny na jidlo, napoje a ostatni pridruzend témata,
kdy food blogeti ptredavaji své zkuSenosti a zazitky spojené s jidlem dal. Food blogy
poskytuji platformu pro sdileni kuchatskych technik a receptii a také se v ¢eském online
prostiedi vyuZzivaji k recenzovani restauraci a sdileni ndzorti navstévnikd restaurace.
Potencialni ¢tenafi food blogu v tomto ptipad¢ véti doporu¢enim na internetu, podle kterého

se rozhoduji, jaka restaurace stoji za navstévu a jaka ne (Johnston a Baumann, 2010, s. 44).

Mezi nejpopularnéjsi food blogy v souCasnosti patii Zapisnik pana Cuketky, Gastromapa

Lukase Hejlika, GastroKritik, Kitchenette (foodblogroku.cz, ©2020).

3.2.12 Televizni porady o vareni (cooking shows)

Televizni pofady o vafeni jsou pfedevsim lifestylovymi potady, které maji velky vliv na
stravovani ¢eského narodu, kdy jejich protagonisté se stdvaji do znacné miry opinion leadery
v oblasti gastronomie a ¢ini uréitou osvétu v ramci piipravy pokrmi, popularizuji je a
vafeni jako je napfiklad MasterChef, Pece celd zemé, Prostieno, Herbatr, Kluci v akei,

S Italem v kuchyni, Ano, $éfe! apod. (Kotikova, 2013, s. 41-42)

3.2.13 Food porn

Oznaceni food porn ¢i také gastro porn, tedy pornografie jidla, je novodobym
gastronomickym fenoménem, které zahrnuje veSkeré velkolepé vateni a jeho nasledné
prezentovani. Dochazi k nahrazeni komplexniho proZitku zjidla pouhym estetickym
vjemem. Tento pocit je vyvolan s pomoci foceni a food stylingem, coz ptedstavuje
aranzovani jidla s pomoci riznych rekvizit, aby vypadalo, co nejchutnéji a vyvolalo tak
naladu ¢i dojem, ktery vyvolat ma. Food porn nabizi zprostfedkovani zkuSenosti, evokujici

exotické chuté, které mnohdy v zivoté pozorovatel neokusi (Uhnak, ©2015).
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4 MARKETINGOVY MIX VE SLUZBACH A GASTRONOMII

Celkovy koncept marketingového mixu se snazi sladit zakladni marketingové néstroje s
cilem dosahnout maximalniho efektu a u¢inku v podnikani gastronomie. Marketingovy mix
ve sluzbach podle Vastikové (2008, s. 26) zastupuje soubor marketingovych nastroja, diky
kterym jsou utvéafeny vlastnosti sluzeb nabizenych zakazniklim s hlavnim cilem uspokojit

potieby zakaznikl a piinést podniku zisk.

Zékladni marketingovy mix podle Jakubikové (2012, s. 186) vyplyva z vySe uvedené
definice a je tvoren ¢tyfmi zakladnimi prvky, které jsou vzajemné propojeny. Jedna se tzv.
4P: product (produkt), price (cena), place (misto, distribuce) a promotion (marketingova
komunikace), kdy za pomoci vhodné zvolené kombinace proménnych je umoznéno podniku

doséhnout svych cilli prostfednictvim uspokojeni potteb i feSeni problémi cilového trhu.

Slavik (2014, s. 17) dodava, ze tento klasicky marketingovy mix 4P v segmentu sluzeb vsak
neni dostacujici. Aby byl marketingovy mix ve sluzbach uc¢inny, musel byt ten stavajici
rozsifen o dalsi 3P: people (lid¢), physical evidence (materidlni prostfedi) a processes

(procesy), korespondujici se specifikami a vlastnostmi sluzeb a je znacen jako 7P.

4.1 Produkt ve sluzbach

Produkt ve sluzbach je pfedstavovan samotnou gastronomickou ¢i stravovaci sluzbou,
kterou vymezuje Paulovcakova (2015, s. 186) jako soubor nehmotnych statkli ve formé
riznych aktivit ¢i nabizeni jiného uzitku jednim subjektem druhému subjektu, u kterych

behem procesu prodeje nedochazi k prevodu vlastnictvi.

4.2 Cena ve sluzbach

Cena se tfadi podle Heskové (2012, s. 144) mezi zakladni prvky marketingového mixu
sluzeb. Jelikoz jsou cenova rozhodnuti velmi diileZita pro vnimani hodnoty a kvality sluzeb
zakaznikem, tak hraji vyznamnou roli pfi budovani image sluzby. Hodnota sluzby neni

determinovana pouze cenou, ale 1 uZitkem, ktery je pfinesen zakaznikovi.

4.3 Distribuce ve sluzbach

Distribuce v marketingovém mixu sluzeb ptedstavuje misto poskytované sluzby a prodejni
cesty, které jsou odvozeny od typu a stupné interakce. V piipadé¢ poskytovani
gastronomickych sluzeb se jedné predevSim o ptimy prodej sluzeb zakazniklim, jelikoz v

tomto piipad¢ sluzba je neoddélitelna od poskytovatele, a ve vétsin€ piipadt (mimo sluzby
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personalniho kuchate a cateringové sluzby) je neoddélitelna i od mista poskytovani, tudiz

zakaznik ptichazi za sluzbou do provozovny (Kotler, Bowen, Makens, 2014, s. 351).

4.4 Propagace ve sluzbach

Propagace nebo také marketingovd komunikace ve sluzbach je souborem nastrojil
sestavenych z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, ptimého marketingu a public
relations, vyuzivajicich podnikem k presvédCivé komunikace se zdkaznikem a splnéni

marketingovych cili (Paulovcakova, 2015, s. 205).

Pro restauracni zafizeni plati, Zze je dulezité zvolit vhodnou formu propagace v souladu s
typem zafizeni, cenovou urovni, s ohledem na klientelu, kterou chce podnik oslovit,

vzhledem k prilezitosti a fadé dalSich faktor (Kotler, Bowen, Makens, 2014, s. 382).

4.5 Procesy ve sluzbach

Procesy v oblasti marketingu sluzeb se fadi dle Heskové (2012, s. 156) mezi dalsi dilezité
marketingové nastroje, jelikoZz ptfedstavuji interakci mezi zakaznikem a poskytovatelem
sluzby, kdy se projevuje fada urcitych krokt, podle kterych se hodnoti slozitost procesu

poskytovani sluzeb. Pracovnici musi procesy ptijmout, respektovat je a dodrzovat.

4.6 Lidé ve sluzbach

Lidé patii mezi zékladni faktory ovliviiyjici kvalitu sluzeb a predstavuji vSechny osoby
podilejici se na procesu poskytovani sluzeb, které ovliviiuji produkt, a tedy 1 zakaznikovo
vnimani sluzby. Podniky se musi soustiedit na spravny vybér zaméstnancli a soucasné je
dostatecnym zptsobem motivovat a vzdélavat, jelikoZ pracovnici se podileji na spokojenosti

zakaznika (Vajénerova a Ryglova, 2017, s. 29).

4.7 Materialni prostredi ve sluzbach

Materidlni prostiedi predstavuje prvni dojmy a vjemy, které zdkaznik ziskava pti vstupu do
prostorti, ve kterych je dana sluzby poskytovana. Prostiedi zahrnuje zafizeni interiérti a
exteriérii, vzhled budovy, obleceni zaméstnancu, tiskové materialy podniku a je dotvafeno
atmosférou. Materialni prostiedi ptisobi motivacné na zaméstnance, ale také i na zakazniky,

kteti se diky pfijemnému prostfedi do restaura¢niho zatizeni radi vraceji, pockaji si ve front¢,

vvvvvv
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5 STRATEGICKY MARKETING

Jelikoz se neustale sluzby posouvaji a vyviji, objevuji se nové trendy, méni se prostiedi,
objevuji se nové konkuren¢ni podniky a zvySuje se informovanost spottebiteld, je potieba,
aby podnik ptisobici v tomto dynamickém prostiedi a narocnych podminkach, byl uspésny.
Z toho diivodu se musi zabyvat nejen marketingem jako takovym, ale predevsim jeho

strategickou Casti. Strategicky marketing je tedy nedilnou soucasti ispésného fizeni podniku.

Strategicky marketing definuje napiiklad Ekonomicky slovnik jako vyvojovou fazi
marketingu, kdy dochazi pii planovani budoucich ¢innosti ke koncentraci na vymezeni

potencionalnich klienti a na specifikaci jejich potieb (Jakubikova, 2013, s. 74).

Naopak Kotler (2007, s. 66) popisuje strategicky marketing jako proces, ktery ovliviiuje
celkovy smér a budoucnost podniku a propojuje silné stranky podniku se skupinami

zakaznikd, pro které podnik mtize slouzit.

Lze tedy fici, Ze hlavni podstata strategického marketingu spociva v orientaci na budoucnost,
jelikoZ usiluje o nalezeni nejvhodnéjsi budouci pozice na trhu. Vénuje tak pozornost
potfebam zdkaznikl a jejich budouci vyvoj a koncentruje se na zmény v prostfedi a na
nutnost reagovat na tyto zmény diive nez konkurence. Snazi se zdiraznit dlouhodobé
dasledky rozhodnuti ucinénych v soucasnosti a lze tedy konstatovat, Ze strategicky
marketing neni kratkozraky, jelikoZ bere v potaz nejen soucasné okolnosti, ale pracuje i s

budoucim vyvojem podniku (Hordkova, 2003, s. 16-17).

5.1 Strategické marketingové planovani

Strategické marketingové planovani je zakladni stavebni jednotkou marketingové planovani
a predstavuje proces cilevédomé usmériovani marketingovych aktivit v rychle se ménicim
okolnim prostifedim. Jedna se o proces, ve kterém je pozadovano zapojeni veskerych fidicich
urovni podniku a vyuziti informaci a zkuSenosti vSech utvara s cilem nalézt soulad mezi

marketingovymi cili, pfileZitostmi na trhu a zdroji podniku (Lesédkova a kol., 2014, s. 185).

Proces marketingového planovani je zahdjen sestavenim celkového zaméru podniku a jeho
poslanim. Nasledujicim krokem je zpracovani situacni analyzy za ucelem poznani celkového
okoli podniku, trhu a konkuren¢niho prostiedi. Z vystupli analyzy jsou sestaveny
marketingové cile a strategie k jejich dosaZeni. Poté se ur¢i marketingové postupy a
rozpocet. Ve finalni fazi je zahrnuta kontrola a pfezkoumavani vystupi marketingového

planovani i1 nastavenych strategii (Jakubikova, 2013, s. 80).
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Strategické marketingové planovani se rozdéluje na Ctyfi klicové faze, které jsou: faze

analyzy a progndzy trhu, planovani, realizace a kontroly.

5.2 Faze analyzy a progndézy trhu

Vychozi fazi marketingového strategického pldnovani je analyza a progndza trhu, slouZzici
k analyze veSkerych dostupnych informaci, které¢ nasledné¢ uvede do souvislosti a vyvodi
znich dasledky s pomoci vyuziti analytickych nastrojii, aby mohly byt uplatnény pro
budouci ¢innost podniku (Jakubikovéa, 2013, s. 83).

Aby rozhodovani o pfistim vyvoji firmy nebylo podlozeno pouze dohady, musi podnik
nejprve rozpoznat realitu okolo sebe. V piipadé nove vznikajiciho podniku se predmétem

analyzy se tak stava pifedevsim velikost trhu a jeho vlastnosti (Vastikova, 2014, s. 32).

K analyze trhu jsou zapotiebi situacni analyzy zkoumajici jednotlivé slozky a vlastnosti
vngjsiho prostredi, ve kterém organizace podnika, pfipadné které na né¢ urcitym zptisobem
pusobi a ovliviiuyje jeji ¢innost. Kazdy subjekt je obklopen prostiedim, které je vyzna¢ovano
uréitymi charakteristikami a vytvaii podminky existence tohoto subjektu v daném case.
Mezi tyto prostiedi a vlivy patii mikroprostredi — podnikem ovlivnitelné slozky prostedsi,
mezoprostiedi — ¢astecné ovlivnitelné slozky a makroprostiedi — neovlivnitelné slozky

(Zamazalova, 2009, s. 48).

5.2.1 Analyza makroprostiedi

Marketingové makroprosttedi nebo také makrookoli oznacuje okoli obklopujici podnik, kde
v ramci analyzy tohoto prostiedi dochdzi ke shromazd’ovani veskerych informaci, které
avizuji zmeény ve vn¢j$im prostfedi. Zainteresovana subjekty, které dohromady vytvareji

okolni prosttedi firmy, se znaci také jako stakeholders (Zamazalova, 2009, s. 49).

Kita a kol. (2017, s. 69) tvrdi, Ze do makroprostiedi se fadi faktory pfedstavujici pro podnik
ptilezitosti, ale 1 hrozby, které podnik nemtze ovlivnit. Faktory vytvarejici makroprostiedi

jsou politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické a ekologické.

5.2.1.1 PESTE analyza

K uchopeni marketingového makroprosttedi slouzi PESTE analyza, kde ndzev tohoto
nastroje vznikl zkracenim politicko-pravnich (P), ekonomickych (E), socidlné-kulturnich
(S), technologickych (T) a environmentéalnich (E) vlivai piisobicich na vSechny subjekty

pusobicich na ur¢itém trhu (Karlic¢ek a kol., 2018, s. 39).
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5.2.2 Analyza mezoprostredi

Analyza mezoprostiedi je podle Fotra (2012, s. 40) zahajena rozborem odvétvi, ve kterém je
podnik aktivni nebo jakym smérem ma za cil rozsifit svoji ptisobnost. Odvétvova analyza se

vénuje zédkladnim charakteristikam, kterych zde piisobici podnik dosahuje.

5.2.2.1 Porteriv model péti konkurencnich sil

Casto vyuzivanym nastrojem analyzy oborového okoli podniku je Porteriv model péti
konkurenc¢nich sil, ktery vychazi z predpokladu, Ze strategické umisténi podniku je ur€ovano
pfedevs§im piisobenim péti zdkladnich faktor: vyjednévaci silou zdkazniki, vyjednavaci
silou dodavateld, hrozbou vstupu novych konkurentii, hrozbou substitutl, rivalitou firem

pusobicich na daném trhu (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017, s. 62).

5.2.2.2 Benchmarking

Benchmarking definuje Blazkova (2007, s. 170) jako nastroj zvySujici uspéch aktivit aplikaci
a identifikaci nejlepsich vysledkt podnikatelskych aktivit a ¢innosti, které jsou zastoupeny

nejlepSimi podniky ve svém oboru.

Jakubikova (2013, s. 153) zdlraziuje, Ze hlavni podstatou benchmarkingu je nalezeni
nejlepSich podnikatelskych praktik dosazenych v dané oblasti a jejich nasledné porovnani
s vysledky vlastniho podniku. Ptedstavuje vybér a porovnani nalezitych piistupt ¢i metod

pouzitelnych pro dany podnik s cilem zvysit vlastni efektivnost, vykonnost ¢i kvalitu.

5.2.3 Analyza mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiedi nebo také mikrookoli, ve kterém subjekt podnikd, jsou
zahrnovany okolnosti, vlivy a situace, které podnik svymi aktivitami mliZe ovlivnit. Hlavnim
cilem analyzy mikroprostfedi je identifikace zdkladnich hybnych sil, které¢ v daném odvétvi

pusobi a zdkladnim zptsobem piisobi na ¢innost podniku (Jakubikova, 2013, s. 103).

5.2.4 Analyza STP

Analyza STP ¢i cileny marketing popisuje Paulovéakova (2015, s.121) jako identifikaci a
rozpoznani vyznamnych trznich segmentt a cilovych skupin ve vybraném trhu a zvoleni
téch nejvyhodnéjsich, které podnik dokaZe obsluhovat efektivné a pro néZ uplatituje odliSny
marketingovy pfistup. STP analyza je tvofena identifikaci a vyprofilovanim odlisnych
skupin kupujicich — segmentace trhu (segmentation), vybérem jednoho ¢i vice segmenti,

kam podnik vstoupi a které bude obsluhovat — trZzni cileni (targeting) a tvorbou odliSnych
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pfinosit trzni nabidky podniku pro kazdy zcilovych segmenti — trZzni umisténi

v prredstavich zakazniki (positioning).

5.2.5 SWOT analyza

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb mé za cil dle
Jakubikové (2013, s. 129) identifikovat specificka silna a slaba mista podniku a vyrovnat se

se zménami vyskytujicimi se v daném prostiedi.

Kozel (2011, s. 46) dodava, ze silné a slabé stranky jsou vztahovany k vnitini situaci podniku
a vyhodnocuji pfedev§im zdroje firmy a jejich vyuziti, plnéni cili podniku. Z vnéjsiho
prostiedi jsou odvozeny piilezitosti a hrozby, které obklopuji dany podnik a ptisobi na n¢j
za pomoci nejruzngjsich faktord. Nazev je odvozen z anglickych slov: S — Strengths (sily),

W — Weaknesses (slabosti), O — Opportunities (pfilezitosti) a T — Threats (hrozby).

5.3 Faze planovani

Druhou fazi marketingového strategického planovani je podle Jakubikové (2013, s. 156)
planovani, pfedstavujici vyty€eni marketingovych cili a cest jejich dosaZeni, tj.

vvvvvv

Uspé&snost marketingové strategie 1ze hodnotit na zékladé dosazenych marketingovych cili.

Horakova (2014, s. 19) tvrdi, Ze dobré a ucelné planovani umoziuje podniku predvidat

vyvoj, lépe se pfipravovat na zmény a rychle na né reagovat.

5.3.1 Poslani — mise

Poslani neboli mise, definuje Fotr (2012, s. 34) jako Casové nevymezenou proklamaci
nadchazejici orientace podniku a stézejnich hodnot determinujicich jeho podnikatelské
aktivity. Vyslednd formulace mise je zaméfena na trh, na dosaZeni urcitych vysledkd, na

specificnost podnikatelského programu a na motivacni prvky.

Blazkova (2007, s. 32) dodava, ze hlavni tlohou poslani, které je také nazyvano etickymi
hodnotami podniku, je respektovéani historie podniku, jeho schopnosti a kompetence,
strategické hodnoty a pfedpokladané vlivy prostiedi. Néasledné deklaruje diivod existence
podniku s cilem objasnit zaméstnanciim uspofadani aktivit, jejichZ vykondvanim smétuje
k soustavnému napliiovani stanovenych cili a soucasné¢ distribuuje tuto informaci

rozhodujicim stranam.
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5.3.2 Vize

Vizi popisuje Mallya (2007, s. 29) jako striktné ¢asové vymezeny popis podoby, do n¢hoz
se chce podnik na konci ¢asového obdobi transformovat. Presné a strukturované vyjadieni

stavu ma byt snadno pochopeno a implementovano kazdym, kdo je o to pozadan.

Fotr (2012, s. 33) uvadi, Ze obsahem vize jsou komponenty umoziujici stanoveni

strategickych cili podniku a také urcujici prostredky, diky kterym lze danych cilti dosdhnout.

5.3.3 Strategické cile podniku

Strategické cile podniku jsou charakterizovany jako specifické stavy, jichZ mé byt v urcité
budoucnosti dosazeno a které Ize méfit danymi kvantitativnimi ¢i kvalitativnimi ukazateli.
Stanoveni cili umoziuje podniku provadét navazna rozhodnuti a jsou divodem pro jednani,

vychodiskem a podnétem k vykonnosti a aktivité (Horakova, 2003, s. 25).

5.3.4 Marketingové cile

Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cili podniku a podle Paulovéakové
(2015, s. 113) prezentuji konkrétni marketingové zameéry, jez se vztahuji k produktim a
trhiim, souvisejicich s marketingovym mixem, kdy podnik ptredpoklada, Ze budou splnény
béhem urcitého casového obdobi. Vyjma hmotnych cilt intencionélnich do oblasti produktt
a trhii, by podnikové cile mély zahrnovat i cile nehmotné obsahujici spolecenskou

odpovédnost, rozvoj managementu, zaméestnanct a jejich postojt.

5.3.5 Marketingové strategie

Marketingové strategie jsou podle Horakové (2014, s.23) néstroje ur€ené na usmériiovani
hlavnich ¢innosti podniku sestavenych tak, aby bylo dosaZeno stanovenych marketingovych
cili co nejucinnéjsSim zplisobem. Vhodné zvolend strategie uvadi, jakym zplisobem bude
organizace vyuzivat marketingové nastroje k dosazeni cilovych trhii. Z toho divodu se
strategie vztahuje k jednotlivym néstrojim marketingového mixu, které jsou sméfovany na
uskutecnéni trzni operace v souladu se strategickymi zdmeéry firmy. Strategie odvijejici se

od marketingového mixu jsou:
e produktové, zabyvajici se produktem, ktery zakaznik v rdmci smény obdrzi,
e cenové, urcyjici, jakou danou cenu podnik za sviij produkt pozaduje,

e distribucni, zabezpecujici skutecnou fyzickou pfitomnost zbozi na trhu,
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e propagacni, zndzornujici, jak nejlépe sdélit zdkaznikim vlastnosti a vyhod produktu

a jak zvysit jejich pozornost a podpofit koupi.

5.4 Faze realizace

Dalsi dualezitou fazi strategického marketingového planovaciho procesu je faze realizace,
ktera predstavuje soustiedéni se organizace na Cinnosti, vedouci k dosazeni stanovenych
cili. K provedeni jednotlivych tkolti dochédzi s pomoci konkrétnich uskute¢nénych plant,
kdy je potieba konkretizovat ukoly, specifikovat Casovy ramec a kvantifikacni métitka. Pro
vydafenou realizaci marketingového planu je potfeba pracovat systematicky s trvalou
pozornosti vedeni podniku, maximalné¢ vyuzivat odborné schopnosti, zkuSenosti a
kvalifikaci pracovnik podilejicich se na realizaci marketingové strategie a schopné
adaptovat marketingovy plan vzhledem ke zménadm podminek a pruzné reagovat na vzniklé

situace béhem faze realizace strategickych kroka (Soukalova, 2015, s. 119).

5.5 Faze kontroly

Posledni fazi strategického marketingového planovéani je marketingova kontrola, kterou
predstavuje Lesdkova (2014, s. 325) jako proces zjiStovani a hodnoceni vysledki realizace
marketingovych strategii i pland, a jako proces uplatnéni, korigujicich opatieni na
zabezpeceni splnéni marketingovych cilii. Kontrola je pfedev§im zaméfena na monitorovani
a porovnavani realiza¢nich vysledkt charakteristickych pro marketingovou vykonnost se
standardy planu, na sledovani sméru pohybu strategii béhem realizace, na zjiStovani

doprovodnych problémt zasadniho charakteru ¢i na provadéni pottebnych tprav a zmén.

Proces marketingové kontroly je soustiedén na monitorovani marketingové realizace, kdy
ma za ukol Setfit zjiSténé odchylky, diagnostikovat jejich pfiiny a iniciovat ndpravna

opatfeni, zdali jsou nezbytna (Horakova, 2003, s. 180).

5.6 Marketingovy plan

N 24

neni o podstaté¢ a dilezitosti marketingového pldnovani pochyb. Marketingovy plan je
dulezity nastroj, jehoz cilem je pomoc v dosazeni vytycenych cilit podniku. Pomoci realizace
marketingového planu, v rdmci vhodné nastaveného a realizovaného marketingového a
komunika¢niho mixu, mohou podniky pfedstavit svoji sluzbu tim nejlevnéjSim a

nejefektivnéj$im zptisobem.
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Marketingovy plan se fadi k zdkladnim dokumentiim a piliiim, potfebnych pro tspésné
fizeni a koordinovani marketingového usili organizace a je vysledkem marketingového
planovani. Tento komplexni dokument je vysledkem kreativné pojatého a systematického
procesu, ktery ukazuje podnik tam, kde si pieje byt v ur¢itém budoucim obdobi a pomoci

jakych prostredkti tam dospéje (Hordkova, 2003, s. 146).
Marketingovy plan pro maly podnik by mél obsahovat nésledujici ¢asti:

e celkové shrnuti, kde se organizace predstavi, definuje hlavni cile a strategie pro

urcité obdobi, pro které je marketingovy plan sestaven,
e situacni analyzu, kterd slouzi k rozboriim soucasného stavu podnikani,
e marketingové cile, diky kterym podnik za¢ne planovat a definuje tak stav budouci,

e marketingovou strategii, slouzici ke zvoleni vhodnych prostiedkd, jak se do

cilového stavu dostat,
e ak¢ni programy, diky kterym se rozpracuje strategie do konkrétnich aktivit a ukold,
e rozpocet, stanovujici ocekavané marketingové naklady, piipadné i trzby,

e systémy méieni a kontroly, urCujici, jakym zptisobem a v jakych intervalech se

budou vyhodnocovat vysledky plnéni cilit marketingového planu,

e prilohy, kde je moznost doplnit marketingovy plan o vykazy, vysledky
marketingovych vyzkumt, tabulky apod. (Soukalova, 2015, s. 117-118).

V ramci realizace marketingového planu

5.6.1 Komunikacni plan

Vyuziti vhodnych komunikacnich néstroji v rdmci komunika¢niho planu umoZziuje
restauracnim zafizenim rychle, srozumiteln€ a i¢elné komunikovat se svymi zakazniky, coz
dopomahé dosahovat jejich stanovenych cili. V soucasné dobé je potieba komunikovat se
svymi soucasnymi i potencidlnimi zdkazniky, a dokonce 1 se Sirokou vefejnosti. K tomu je
potieba znat, jak komunikovat, jaké nastroje a prostiedky k tomu vyuzit, co a komu a také
kdy sdélit. Podobné informace ke komunikaéni planu jsou podrobné popsany v kapitole 5 —

Marketingova komunikace.
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace neboli promotion je jednim z nejviditelnéjSich nastroji
marketingového mixu, ktery taktéz jako ostatni prvky vychazi z celkové marketingové

strategie a je nesmirn€ diilezita pro podniky nabizejici sluzby (Karlicek a kol. 2018, s. 193).

Mezi zékladni atributy GspéSné marketingové komunikace patii jasnd vize, peclivé
oSetfovana znacka piestavujici jedinecnost a odliSnost, integrace a provazanost jednotlivych
komunikac¢nich aktivit a komunikace sestrojena na miru jednotlivym cilovym a zajmovym

skupindm (Jakubikova, 2013, s. 296).

6.1 Komunika¢ni mix

Systém marketingové komunikace vytvaii pét zakladnich metod komunikace, které jsou:
reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing, kde v kazdé
z této metod existuje Sirokd Skdala nastroji, které se navzajem dopliuji a rizné kombinuji,

coz ptedstavuje komunikacni mix (Paulov¢akova, 2015, s. 335).

Zamazalova a kol. (2010, s. 262) podotykaji, ze podnik nemusi vzdy vyuzit veskerych
nastroji, které se nabizi, a tak vysledna podoba marketingového mixu zalezi na rtiznych
faktorech, jako jsou cile, které firma a marketingova komunikace sleduje, komunikacni
strategie firmy, disponibilni finan¢ni zdroje, na vyhodéach ¢i nevyhodach jednotlivych

komunikacnich néstroji a jejich relevanci komunikaénim ciliim.

6.1.1 Reklama

Zamazalova a kol. (2010, s. 262) popisuji reklamu jako masovou neosobni formu
marketingové komunikace, kterd je vyuZivana k osloveni Sirokého okruhu vefejnosti.
Reklama ¢i advertising je diky neosobnosti méné piesvéd€iva a byva oznacovana za
jednosmérnou formu komunikace, které nemusi vzdy nutné vyvolat pozornost a vzbudit u

piijemce reakci.

Reklama se tadi podle Paulovédkové (2015, s. 221) mezi nejCastéji vyuzivané nastroje
komunikace podniku, kde hlavnim ukolem je spolu se stanovenym cilem informovat,
pfesvédcovat, pfipominat nebo utvrzovat soucasné ¢i potencionalni zdkazniky o uZite€nosti

produktu ¢i sluzby.
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6.1.2 Podpora prodeje — sales promotion

Podporu prodeje neboli sales promotion charakterizuje Kita (2017, s. 343) jako soubor
nabidek zahrnujicich rtzné prostiedkli, nastroji ¢i technik, které¢ maji za ukol pfimét

zakaznika k okamzitému nakupu.

Mezi nejpouzivangjsi prosttedky podpory prodeje u zdkaznikd patfi vzorky ochutnani
(sampling), kupony, umoznujici spotiebiteliim ziskat pfi ndkupu danou Usporu, prémie,
odmény za v€rnost, rabaty, soutéze a vyherni loterie, veletrhy, vystavy a prezentace (Labska,

Tatjakovéa a Foret, 2009, s. 185).

6.1.3 Primy marketing — direct marketing

Ptimy marketing nebo také direct marketing definuje Piikrylova (2019, s. 105) jako pfimou
komunikaci s peclivé vybranymi zakaznik s cilem ziskat okamzitou zpétnou vazbu a
budovat tak dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Néstroje pfimého marketingu je adresny a

neadresny direct mail, telemarketing, reklama s ptimou odezvou a online marketing.

6.1.4 Osobni prodej — personal selling

Osobni prodej nebo také personal selling predstavuje budovani obchodnich vztahli mezi
dvéma ¢i n€kolika subjekty s hlavnim cilem prodat vyrobek ¢i sluZzbu a zaroveil vytvofit
dlouhodobé pozitivni vztah. Osobni prodej zahrnuje vSechny formy prodeje a patii mezi
nejstarsi formy pfimé komunikace s trhem. Je vyuzivam v situacich, kdy je potfeba ménit

preference, zvyklosti a stereotypy spotiebitelti (Heskova a Starchoi, 2009, s. 120).

6.1.5 Public relations — vztahy s verejnosti

Vztahy s vefejnosti neboli public relations (zkracené PR) prezentuji systematickou a
planovitou ¢innost, kde cilem je vytvareni a upevilovani divéry, porozuméni a dobrych
vztahil podniku s klicovymi skupinami vetejnosti. PR také slouzi jako nastroj proti negativni

publicité v rdmci krizového managementu (Labska, Tatjakova, Foret, 2009, s. 190).

6.1.6 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace (IMC) je podle Kasika a Havlicka (2012, s. 186)
novym pohledem na celek, kdy spotfebitel nevnimé jednotlivé néstroje marketingové
komunikace a vyzaduje predevS§im komplexni feSeni svého problému. Hlavni vyhoda
integrované marketingové komunikace je dana tim, Ze nefunguje pouze k podpoie

jednotlivych fazi spottebitelského chovani, ale napoméha spotiebitelim fesit jejich ptani,
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pozadavky a ocekavani komplexné¢ za pomoci vSech vhodnych néstroji, prostiedkl a
informacnich kandlti. Tim se komunikace stdva nejen komplexnéjsi a integrovanéjsi, ale

predevsim Uc¢inngjsi a efektivnéjsi, jelikoz komunikacni néstroje jsou kombinované tak, aby

bylo dosazeno homogenni komunikace se synergetickym efektem.

6.2 Vybrané moderni trendy marketingové komunikace

Marketing patii mezi obory, které se neustdle méni a vyviji. Jelikoz nastroje klasické
marketingové komunikace dostatecné nestihaji reagovat na potieby trhu, tak vznikaji nové
ptistupy hledajici nové moznosti efektivniho oslovovani cilovych zakaznik, které jsou
ucinné jak ke vztahu k zadkaznikovi, tak i k optimalizaci marketingovych nakladi. Do
budoucna 1ze ocekavat, ze se tyto moderni formy marketingové komunikace budou vice

vyvijet, aplikovat, rozvijet a jejich vyznam bude nartistat (Heskova a Starchoi, 2009, s. 20).

6.2.1 Word-of-mouth marketing (WOMM)

Sifeni ustnim podanim neboli word-of-mouth marketing (zkracené WOMM), predstavuje
reklamu $ifenou ustnim podanim mezi ptateli, rodinnymi piisluSniky ¢i zndmymi, ktefi maji
jakykoliv vztah ke spotiebé ¢i ndkupu urcitych produktl. Soucasné je dulezité vybudovat

pribeh, ktery dotvari vérohodnost produktu. (Karlicek a kol., 2016, s. 24).

Ptikrylova (2010, s. 267) dodava, Ze se jednd o neplacenou reklamu produktu se silnym
ucinkem pisobeni, protoZe osobni doporuceni miva velmi €asto silny vliv na rozhodovani

spotiebitelll nez jiné marketingové komunikacni néstroje.

6.2.2 Viralni marketing

Viradlni marketing neboli viral marketing definuje Soukalova (2015, s. 141) jako
marketingovou techniku zahrnujici vSechny marketingové aktivity, které k procesu §ifeni
reklamnich informaci vyuZzivaji samotné cilové zakazniky prostfednictvim netizeného §ifeni

informaci mezi lidmi, pficemz toto lavinovité Sifeni je mozno ptirovnat k virové epidemii.

Velkou vyhodou jsou relativné nizké medialni naklady a rychlost, kterou se tato spravné
ladéna sdé€leni internetem Sifi. Tato podoba online komunikace ma i nevyhodu, kterou je

nekontrolovatelnost (Vysekalova, 2016, s. 50).
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6.2.3 Guerilla marketing

Guerilla marketing popisuje Soukalova (2015, s. 139) jako nekonvenéni Sokujici
nizkondkladovou formu marketingu, vyuzivajici netradi¢ni mediatypy, kde hlavnim cilem je
dosahnout maximalniho efektu z minimélnich dostupnych zdroji. Coz patfi mezi
charakteristické znaky, jelikoz guerilla marketing vyuzivaji mensi podniky s niz8$imi
reklamni rozpocty. Hlavnim smyslem je odvézné kreativita, chti¢ zkouSet rizné odlisné

pristupy a dobré vztahy se zakazniky.

6.2.4 Ambientni marketing

Ambientni marketing predstavuje specialni formu guerilla marketingu, ktera vyuziva
netradi¢ni ambientni média lisici se od klasickych svou originalitou, pouzivanim
nestandartnich velikosti ¢i vyskytem na neobvyklych mistech. Ambient marketing také casto
vyuziva humor, piekvapeni, zdbavu ¢i piimo zapojuje spotiebitele do obsahu komeréni
komunikace, a tim se stava pro pfijemce zajimavou atrakci, ktery $ifi informace o netradi¢ni

kampani spontanné¢ dal (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 19-20).

6.2.5 Event marketing

Event marketing pfedstavuji Karlicek a kol. (2016, s. 143) jako marketingovou ¢innost, ktera
je podnikem zprostiedkovavana cilové skupiné ve formé€ emocionalnich zazitka
propojenych se znackou. Tyto vyvolané prozitky maji za cil vzbudit pozitivni pocity, zvysit
oblibenost znacky a prohloubit vztah zdkaznika ke znafce. Marketingové eventy také
umoziuji zvySovani loajality stavajicich zakaznik ke znacce, jelikoZ nabizi pfileZitost

k neformalnimu osobnimu setkani.

6.2.6 Digitalni marketing

Kita a kol. (2017, s. 356) charakterizuji digitdlni marketing jako vyuZivani néstroji a
technologii digitadlni povahy v digitalnim prostfedi, které dosahuji stanovenych

komunikacnich cild prostfednictvim interaktivni komunikace s cilovym publikem.

Online marketing

Online marketing nebo také internetovy marketing predstavuje Kita a kol. (2017, s. 357)
jako proces, ktery vyuziva nastroje internetu a piibuzné digitalni technologie uspokojujici

lidské potieby sluzbami, zbozim nebo informacemi, a tak dosahuji marketingovych cila.
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Karlicek a kol. (2016, s. 183) dodavaji, ze online komunikace méa fadu vyznamnych
pozitivnich charakteristik, mezi které patfi moznost pfesné¢ho zacileni, personalizace,
interaktivity, jednoduchd méfitelnost ucinnosti, vyuzitelnost multimedidlnich obsaht a

relativné nizké naklady.

Webové stranky

Webové stranky se fadi mezi nezbytnou soucast komunika¢niho mixu podniku, jelikoz
piinasi navstévnikovi informace o historii podniku, o vizi, poslani, o ¢innosti, o produktech
a o dualezitych kontaktech. Ptijemné ladéné stranky by se mély nacitat rychle, aby se

navstévnik na strankach snadno orientoval (Paulovéakova, 2015, s. 235).

E-mail marketing — newsletter

Newsletter je podle Ptikrylové a kol. (2019, s. 193) jedinou legélni formou provozovani e-
mail marketingu, jelikoz k jeho rozeslani je potfeba souhlas adresata. Rozesilani probiha
v pravidelnych intervalech s kreativnim obsahem, ktery spotiebitele zaujme na prvni pohled.

Kvalita databaze kontakti je klicovym prvkem pro tspé$Snou newsletterovou kampai.

OR kédy

QR kod tvofti zkratku odvozenou z anglického nazvu Quick Response Code a predstavuje
specificky dvojdimenzionalni bar kod, ktery je navrzen s ohledem na rychlé dekdédovani.
Specidlni uspofaddani malych bilych a cernych ¢tvereckl, ve kterych je zakddovana

informace, slouzi pro QR ctecku (JuraSkova, Horiidk a kol., 2012, s. 188).

Rowles (2017, s. 193) dodava, Ze QR kod, ktery je vytistén na papir ¢i pfedmét je uZivatelem
oskenovan fotoaparadtem ¢i kamerou a software nasledné¢ dekdduje textovou informaci

obsaZenou v kodu.

Socidlni sité

Karlicek a kol. (2016, s. 196) definuji socialni sité jako internetova seskupeni registrovanych
uzivateld, ktefi vytvareji dany obsah, ktery nasledné sdili se svymi zndmymi a prateli.
Hlavnim divodem vyuzivani socidlnich siti je pfedevSim udrZzovani kontaktu s ptateli.
Podniky naopak vyuzivaji sité k informovani o zajimavych eventech a riznych akci, jako
ucinny nastroj public relations, pfiblizuji znacky spotiebitelim, zvySuji jejich oblibu a
posiluji jejich image. Mezi nejéastéji vyuzivané socidlni sit¢ patii Facebook, Instagram,

LinkedIn, YouTube, Google+, Printerest a Twitter.
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Podcasty

V ramci publikovani a sdileni zajimavého obsahu v gastronomii, byvaji vyuzivany podcasty,
kde restaurace publikuji rizné piipadové studie ze své praxe. Publikovani téchto materialt
vede ke zvySovani reputace a povédomi o restauraci a jejich aktivitdch, kdy zvetejnuji
hodnotny obsah a stidvaji se ve svém oboru zndmou autoritou a zvysuji tak Sance, ze

potenciondlni zakaznik navstivi pravé jejich podnik (Ptikrylova a kol., 2019, s. 188).

6.2.7 Mobilni marketing

Marketingova komunikace vedena prostfednictvim mobilnich telefoni a tabletd se nazyva
mobilni marketing, ktery cilen¢ oslovuje uzivatele mobilniho telefonu s konkrétni nabidkou
¢i nabizi pomoc pii feSeni jeho potfeby. Reklamni poselstvi dorucované pomoci
inteligentnich telefonli ¢i tabletli je doru¢ovano ve spravny c¢as, na spravné misto a

spravnému piijemci (Kita, 2017, s. 360).

6.2.8 Branding

Branding neboli budovani a posilovani znacky odliSuje znacky jednoho producenta od
druhého. Znacka umoziuje definovat samu sebe za pomoci t€snopisu, ktery je bezprostiedné
srozumitelny pro okoli. Hlavnim cilem brandingu je vytvofit odliSnosti a chranéni znacky

pred konkurenci (Olins, 2009, s. 16).

6.2.9 Green marketing

Green marketing neboli zeleny, ekologicky, ¢i environmentalni marketing je zalozen na
ekologickych zasazich do podniku a klade diiraz na dodrZovani ekologickych zasad ze strany
persondlu i zdkaznikil. Zahrnuje celou fadu myslenek, metod a procest, které vedou podnik
k ochrané Zivotniho prostiedi a efektivnimu vyuZziti ptirodnich zdroja, pficemz se zamétuje
na uspokojovani lidskych potieb nebo ptani s minimalnim dopadem na Zivotni prostredi

(Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 82).

6.2.10 Lovemarks marketing

Lovemarks marketing je zaloZen na citovém vztahu, ktery je vybudovany mezi zdkaznikem
a znackou. podnik za cil, aby zdkaznici danou znacku preferovali, cehoz chce dosahnout
pomoci spravné zvolené marketingové strategie. Svym zakazniklim podnik nabizi vice nez

jen racionalni divody ke koupi, ale také je oslovuji pomoci vyvolanych kladnych emoci,
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kdy mezi zdkaznikem a jeho znackou dochdzi k vytvoteni emocionélniho pouta (Kita a kol.,

2017, s. 388).

6.2.11 Senzoricky marketing

Senzoricky marketing propojuje nékolik smyslovych vjemt, kdy ptsobi na jeden i vice
lidskych smysli. Typickymi prostfedky jsou ving, zvuky, hmatové podnéty ¢i chuté, které
vyvolavaji pozitivni reakce u spotiebitelti. Senzoricky marketing se na zakladé hlavniho
senzorického vjemu d¢li na: vizualni marketing (ptisobici predevsim na zrak), scent neboli
aroma marketing (ptsobi primarn¢ na ¢ich), hapticky neboli taktilni marketing (ptsobi

na hmat) nebo auditivni marketing (pisobici na sluch) (Ptikrylova a kol., 2019, s. 284).

Naptiklad odlisna hudba v restauraci ¢i baru pfinasi razné vysledky. Napiiklad klasicka
hudba zvySuje prodej drazsich vin a populdrni hudba pii 70-90 dB zvySuje spotiebu
nealkoholickych népoji. Pomala hudba po rychlé hudbé v klubu povzbudi hosty k navstiveni
baru, zatimco pii rockové hudbé se zvySuje spotieba piva a pti hlasitéjsi hudb¢ (88 dB) se
pije rychleji. Kombinace pomalé hudby a viné levandule zptisobi, ze se lidé zdrzi déle

(Pavelka, 2016, s. 44).

6.2.12 Emoc¢ni marketing

Jelikoz jsou emoce zékladni hnaci silou ¢lovéka ovliviiujici prozivani a chovéni, tak se
marketing snazi vyuzit emoce ve svij prospéch, naptiiklad k vytvofeni pozitivniho
emociondlniho vztahu ke znacce, k produktu ¢i k mistu. Jelikoz je spotiebitelovo nakupni
rozhodovani stale vice pohanéno jeho emocemi, a tak si emo¢ni marketing si dava za tikol
najit ty spravné emoce, které je potfeba v dané situaci uplatnit, pfedat tyto emoce
potenciondlnimu zdkaznikovi a nevédomé ho stimulovat k nakupnimu rozhodnuti. Emo¢ni

marketing také uzce souvisi se senzorickym marketingem (Paulovcakova, 2015, s. 165).

6.2.13 Value-based marketing

Value-based marking, oznaovan také jako hodnotovy marketing, definuje Pfikrylova a kol.
(2019, s. 285) jako marketingovou komunikaci vyuZzivajici hodnoty a etiku zakazniki, na
néZ nasledné pisobi. Hodnotové orientovand marketingova komunikace souvisi
s prispivanim produkti a znaek k celospolecenské diskuzi o vyznamnych globélnich
problémech, kde hodnotova sdéleni maji Casto charitativni ¢i spolecensky apel a podnécuji

vnimat chovani zakaznika v etickém rozméru.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je soucasti procesu marketingového ftizeni podniku poskytujici
sluzby v oblasti pohostinstvi a fadi se mezi zédkladni informacni nastroje, které¢ poskytuji
empirické informace o situaci na trhu, pfedevsim o zdkaznicich. Zakaznici jsou ti, ktefi svym
vnimanim utvareji image znacky. Jelikoz ¢im pfesnéji podnik dokaze definovat své cilové
zakazniky, véetné jejich preferenci a potieb, a predlozit jim vhodnou nabidku, tak tim
pravdépodobnéjsi je, ze budou spotiebitelé podnik pii nakupovéani vyhledavat a
upiednostiiovat. Néklady na obsluhu zakaznikd, ktefi jsou podniku vérni, jsou mnohem nizsi

nez naklady spojené s vyhledavanim novych zékazniki (Vastikova, 2014, s. 60).

7.1 Vyuziti marketingového vyzkumu v gastronomii

Podniky poskytujici sluzby v oblasti gastronomie vyuzivaji vyzkum v fad¢ situacich, kdy
marketingové analyza poméaha ke stanoveni trzniho potencidlu a mozného trzniho podilu,
porozumi potfebam zédkazniklim a trznimu chovani, méfi efektivnost poskytovanych sluzeb
1 propagacnich aktivit. Také poskytuje restauracnimu zafizeni informace o tom, jak se mu

dafi uspokojovat potieby zakaznikii a jakou ma pozici na trhu (Vastikova, 2014, s. 62).

7.2 Kvantitativni vyzkum v gastronomii

Kvantitativni vyzkum zabyvajici se kvantifikovanymi problémy definuje Kozel (2011, s.
158) jako techniku ziskdvajici data o ¢etnosti vyskytu né€eho, co se jiz uskutecnilo nebo se

odehrava praveé nyni. Nejcastéji se vyuziva metoda dotazovani, pozorovani a experiment.

Kvantitativni vyzkum v gastronomii se vyuziva k ziskani popisnych méfitelnych informaci
pottebnych k méteni intenzity zkoumanych jevt, kdy je vyuzit velky soubor respondentii
v procesu formalniho dotazovani. V rdmci gastronomie se mohou zkoumat ptistupy, postoje
a nazory zékazniki k poskytovanym sluzbam, reakce na zménu cen pokrmi, jaké maji dalsi
potieby, jak si podnik stoji na trhu ve srovnani s jinymi pohostinskymi zafizenimi, jak

zakaznici hodnoti prostfedi restaurace apod. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 92).

7.2.1 Dotaznikové Setieni

Technika dotaznikové Setfeni patii mezi velmi frekventované néstroje sbéru dat, kde jsou
informace ziskavany prostfednictvim pisemného dotazu, kdy respondent vypliiuje dotaznik

bez pfitomnosti tazatele (Roubal, Petrova, Zich, 2014, s. 71).
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Hlavnimi vyhodami dotaznikového Setfeni dle Kincla (2004, s. 54) je uskute¢néni vybéru ze
souboru o Sirokém uzemnim rozlozeni, moznost respondenta vénovat k zodpovézeni otdzek
hodn¢ Casu, potieba relativné méné organizacnich ptfiprav, niz$i financni nérocnost a

upfimnost respondenta, kdy je ochoten odpovidat na divérnéjsi otazky.

7.3 Kovalitativni vyzkum v gastronomii

Kvalitativni vyzkum popisuji Roubal, Petrova a Zich (2014, s. 85) jako metodu hledajici
priciny, které vyvolaly dany jev a nasledné¢ vytvari teorii sledovaného jevu. Vyzkum si

nevybira objekty, které by umoziovaly zobeciiovani na Sir$i soubor sledovanych jednotek.

Kvalitativni vyzkum v gastronomii se vyuziva k porozuméni zpusobu rozhodovani
zdkaznikii a mysSlenkovym pochodim doprovazejicich jejich rozhodovani. Kvalitativni
vyzkumné techniky ziskavaji tzv. mekka data, ve kterych l1ze nalézt informace pomahajici
podnikiim pii vyvoji produktu a spravném nastaveni marketingové komunikace. Nejcastéji
je realizovan prostiednictvim polostrukturovanych rozhovorut ¢i skupinovych diskuzi, které
zajist'uji restauracnim zatizenim informace ohledné motivace, postoji a chovéani zdkaznika.
Soucasné se kvalitativni vyzkum v pohostinstvi vyuziva k hodnoceni nabizenych sluzeb
v restauraci, k rozhovorim s pracovniky, ktefi maji blizko k navstévnikiim, v ramci
skupinové diskuze se zaméstnanci za ticelem zlepSeni pracovni spokojenosti apod. (Tahal a

kol., 2017, s. 42).

Kvalitativni vyzkum podle Kasika (2012, s. 105) lze provadét jednorazove, ale také jako

opakovana Setieni, kde 1ze vysledky srovnavat v riznych ¢asovych obdobi.

7.3.1 Osobni dotazovani

Osobni dotazovani piedstavuje nejtradi¢néj$i typ dotazovani a je zaloZeno na piimé
komunikaci s respondentem. Hlavnim pfinosem této metody v gastronomii je moznost pfimé
zpétné vazby mezi tazatelem a respondentem, ktery ma mozZnost respondenta motivovat

k odpovédim ¢i ménit potadi otazek dle dané situace (Tahal a kol., 2017, s. 44).

Dotazovani ma za cil ve svych odpovédi vyjadrfit pocity, mysSlenky, ndzory, postoje, aniz by

respondent byt tazatelem omezovan ve zptsobu vyjadfovani (Kasik, 2012, s. 105).

Kozel (2011, s. 175) dodava, Ze narocnost osobniho dotazovéani spociva predev§im ve
finan¢nich a Casovych nakladech, jelikoz je zapottebi predev§im systematicka prace pii
vyhledavani, skoleni a nésledné kontrole tazateli a také ochota a schopnost respondentii

spolupracovat.
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8 METODIKA PRACE

Zéaverecna kapitola teoretické casti diplomové prace se zabyva metodikou a cili této prace a
odhaluje tak celkovy rdmec prace. Diplomova prace je rozd€lena do tii dilCich Casti;
teoretické, praktické a projektové. V teoretické Casti je vypracovana literarni reSerSe
s pomoci vhodné zvolené literatury, zaméfenou predevSim na oblast strategického
marketingu a nasledn¢ vymezena hlavni teoretickd vychodiska pro zpracovani praktické

¢asti diplomové préace.

V praktické ¢asti diplomové praci budou zahrnuty analyzy, které mapuji celkové nastaveni
nyn¢jSiho trhu. Jedna se tak o analyzy: PESTE, Portertiv model péti konkurencnich sil,
benchmarking a SWOT analyzu. Dale se prakticka ¢ast bude zabyvat vyhodnocenim
marketingového vyzkumu, ktery bude rozdélen na kvantitativni vyzkum zaklddajici se na
dotaznikovém Setieni a kvalitativni vyzkum tvofeny individudlnimi rozhovory se zastupci
cilové skupiny. Osobni dotazovani ve formé rozhovoru bude k dotaznikovému Setfeni
zvoleno z diivodu doplnéni informaci tykajicich se nazori cilovych skupin na dany koncept

podniku plsobiciho v oblasti gastronomie.

Se zjisténymi poznatky bude dale pracovano v projektové ¢asti diplomoveé prace. Tato ¢ast
bude zaméfena na vytvofeni marketingového planu nové vznikajici restauracniho zatizeni.
Obsahem projektové Casti bude predstaveni konceptu gastronomického zafizeni vcetné
zaméru a sortimentu. Projektova ¢ast prace dale specifikuje marketingovy mix podniku a
zvolené komunikacni prosttedky. Klicovou ¢ast projektu bude tvofit navrh konkrétni
komunika¢ni kampang¢, kterd bude rozpracovana do 15 dil¢ich akénich plani. Nasledné bude
sestaven Casovy harmonogram navrZenych akénich planil, vyc€islen rozpocet kampané a
zpisob zpétné kontroly. Na zavér bude definovana mozna rizika a limity, na které je mozné
v ramci realizace kampané narazit a které mohou jeji G€innost ohrozit. Rizikova analyza

bude dale doplnéna o navrhy souvisejici s eliminaci zjisténych moznych rizik.

8.1 Cil diplomové prace

Diplomovéa prace mé za cil na zékladé ziskanych teoretickych i analytickych poznatki
vytvofit jednotny koncept nové vznikajici restaurace ve Zlin¢ ve form¢é marketingového a
komunikacniho planu, ktery bude v budoucnu slouzit jako podklad k realizaci. Pro uceleni
konceptu gastronomického zatizeni je potfeba prostiednictvim kvalifikovaného zkoumani
ziskat informace nejen o trhu a cilové skuping, ale také o tom, zda bude o takovy druh sluzby

zajem a jak nastavit optimalni marketingovy mix restaurace.
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Utelem diplomové prace bude na zakladé vyhodnoceni analyzy sekundarnich dat, analyzy
mikroprostiedi a makroprostiedi a provedeného kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu
urcit, zda je marketingovy plan vhodny k realizaci. Diplomova prace pomuze identifikovat
v ramci stavajici trzni situace piilezitosti, které podpofi vnimani nové vznikajici znacky a
restaurace. Na zékladé¢ analyz a vyzkumného Seteni bude dale sestavena co nejefektivnéjsi

komunikacni strategie k osloveni co nejvétsiho poctu osob z cilové skupiny.

8.2 Cile vyzkumu

1. Analyzovat sekundarni data s i¢elem poznani dan¢ho trhu.

2. Zpracovat analyzy makroprostiedi, mezoprostiedi a mikroprostiedi a zmapovani
konkurence v oblasti pohostinstvi ve Zlin¢.

3. Uskutecnit smiSeny vyzkum (kombinace kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu)
a vyhodnotit ziskané poznatky.

4. Zuarocit ziskané poznatky z priméarnich a sekundarnich dat v projektové casti
diplomové prace k vytvoreni marketingového a komunika¢niho planu slouzici k
osloveni zvolené cilové skupiny zakaznikd.

8.3 Vyzkumné otazky

Jedné se o nove vznikajici projekt spolecnosti plisobici v oblasti gastronomie, tak hlavni
oblasti zajmu je zjiSténi, zdali vidi cilova skupina v celém konceptu smysl a potencional.
Podstatnou roli hraje reakce cilové skupiny a je velmi dulezité ptizpasobit cely koncept
predstavam dané cilové skupiny. Cely vyzkum bude sméfovat k odpovédim na nasledujici
tf1 vyzkumné otazky:

o Vyzkumna otazka 1: Odpovida koncept restaurace predstavam zastupcu cilového
trhu?

o Vyzkumna otazka 2: Jak spravné oslovit cilovy trh?
o Vyzkumna otazka 3: Co je pro potencialni zdkazniky nove vzmikajici restaurace
diilezité?
8.4 Metody vyzkumu — smiSeny vyzkum

Ke zjisténi pottebnych dat k zodpoveézeni vyzkumnych otdzek bude vyuzit smiSeny vyzkum,
ktery ptedstavuje kombinaci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Pro tcely této prace
bude smiSeny vyzkum zpracovan ve formé¢ QUAN-qual, coz znamend, ze nejprve budou
zjiSténa kvantitativni data od cilovych skupin, kterd budou dale prohlubovéana kvalitativnim

vyzkumem (Priicha, 2014, s. 108).
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II. PRAKTICKA CAST
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9 PREDSTAVENI NOVE VZNIKAJICI SPOLECNOSTI V OBLASTI
GASTRONOMIE

Praktickd cast diplomové prace se zamétuje na predstaveni konceptu nové vznikajici
spolecnosti v oblasti gastronomie. Tento projekt je v samotném pocatku, tudiz se jedna o
zatim nerealizovany koncept. Z toho divodu bude nedilnou soucasti praktické casti fada
analyz vypovidaji o stavu, ve kterém se nachazi dany trh, kolik se zde nachazi konkurentti a

jaky je jejich vyznam, jaky je trzni potencial, cilova skupina apod.

9.1 Predstaveni nové vznikajici restaurace

Jelikoz v soucasnosti neni jednoduché prorazit na jiz presyceny trh s novym podnikem, tak
proto ma autorka snahu vybudovat koncept, ktery bude predstavovat moderni designovy
gastro podnik s nabidkou unikitniho gastronomického zéazitku a propracovanou
marketingovou komunikaci, diky nimz se odli§i od konkurence. Mladistvy, energeticky
koncept bude chtit vyvolat u zdkaznikd pozitivni emoce a utvaret osobni vztah diky
jedine¢né atmosféte a servisu, ktery vyskoleny tym zaméstnanct bude nabizet. Zakaznici
budou mit moZnost ochutnat vybrané pokrmy z celé¢ho svéta na jednom misté v centru Zlina,
kdy dojde ke spojeni zazitkové gastronomie spolu s jedinecnou atmosférou a doprovodnym
programem. Servirovani pokrmt bude ve formé tzv. finger food (malé pokrmy, tak akorat
do ruky), aby je zdkaznici mohli tzv. sharovat neboli sdilet se svymi ptateli ¢i rodinou a
soucasn¢ se podilet o své pocity z gastronomického zazitku pii ochutnéni riznych druhti
pokrmi. Host ma tedy moZnost si vybrat, na co ma chut’ a o jak velké mnoZstvi ma z4jem,
pfi¢emz ma pfilezitost rizné experimentovat v nezavazné degustaci pokrmi a ochutnat tak
pokrmy z celého svéta na jednom misté. V planu jsou nejen zivd vystoupeni kapel a
hudebnikd, ale 1 degustacni akce, nedélni brunche, tematické vecirky, gastronomicka show
a dalsi. Soucasti tohoto konceptu je také vytvoreni podniku, ktery se bude snaZzit o
minimalizaci odpadu a bude Setrné pfistupovat k zivotnimu prostiedi, jelikoz si autorka

projektu uvédomuje, jaké mnozstvi odpadu dokaze takova spole¢nost vyprodukovat.

9.2 Stanoveni cilového trhu

Restauracni zatizeni se bude primarné sousttedit na trh, ktery lze z geografického hlediska
specifikovat jako Zlin a jeho blizké okoli do 15 km. Toto vymezené okoli zndzornéné na

mapé (viz Obrazek 1) zahrnuje v€etné mésta Zlina 31 obci, naptiklad Otrokovice, Vizovice,
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Tedovice, Lukov, Frystak, Bfeznice apod. Z dat Ceského statistického ufadu vyplyva, Ze v

tomto definovaném prostiedi Zije k 1.1.2019 celkové 126 389 obyvatel (czso.cz, ©2020).
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Obrazek 1 Zlin a jeho blizké okoli do 15 kilometr (mapy.cz, ©2020)

9.3 Chovani spotrebitele

Chovani spotiebitele se vétsinou odviji od jeho Casu, kdy je dalezité, kolik ¢asu ma na to, si
restauraci vybrat. Casto jeho rozhodovéani ovlivni momentélné dostupné informacni zdroje.
Rozhoduje se predev§im intuitivné podle své nélady, neraciondlné, piihlizi i na svij
doprovod. Pokud vybira restauraci skupina lidi, vybér je zaloZzen na kolektivnim
kompromisu. I kdyz maji spotiebitelé své oblibené podniky, velmi Casto radi poznavaji 1
podniky jim neznamé. Mnohdy jsou stfedni vrstvy ovliviiovany jejich momentalni finan¢ni
situact, a to tak, zda maji pred mésicni vyplatou nebo prave jim vyplata dorazila na bankovni

ucet. Velkou roli pro né také hraje dopravni dostupnost a umisténi restaura¢niho zatizeni.
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10 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza nové vznikajiciho podniku v oblasti gastronomie se zameéfuje na
vyhodnoceni podminek na trhu, kde spolecnost piisobi. Ke spravnému strategickému
rozhodnuti je nezbytné provést marketingovou situacni analyzu, zkoumajici prostiedi
podniku, konkurenci, segmenty trhu, odhad budouci poptavky a prodeje. Smétuje k volbé
cilovych trhi a k nalezeni marketingovych cilti a strategii podniku. Vysledky situacni
analyzy by mély nov¢ vznikajici restauraci ukazat, kde jsou jeji schopnosti a potencial, jaké

je celkové obchodni a podnikatelské prostiedi a jaké jsou trendy na trhu gastronomie.

10.1 Analyza makroprostiedi — PESTE

PESTE analyza neboli analyza vnéjSich faktort se soustied’uje na faktory politicko-pravni a
legislativni, ekonomické, socidlni, technologické a environmentalni, které vytvaii podnikem

neovlivnitelné okoli.

10.1.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Podnikani v oblasti gastronomie je z hlediska politicko-pravnich a legislativnich faktorii
ovlivnéno fadou zakont, vyhlaskami a dal§imi platnymi ptedpisy. Je dilezité se zabyvat
faktory, které by mohly mit pfimy dopad na stabilitu zdkonodarného systému, tzn.
predpoklady zaméstnavani, podminky podnikani apod., a souc¢asné sledovat veSkeré zakony

a navrhy tykajici se oboru gastronomie.

Jelikoz bude restaurace vedena jako spole¢nost s ru¢enim omezenym, bude nutné se tidit
zakonem ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich. JelikoZz se na provozu restaura¢niho
zafizeni budou participovat 1 zamé&stnanci, je tfeba brat ohled na zakon ¢. 262/2006 Sb.,
zakoniku prace, nasledné také na zékon ¢. 89/2012 Sb., obCansky zdkonik ¢i na zakon ¢.

309/2006 Sb., ktery vypovidad o ochrané zamé&stnance na pracovisti (mpsv.cz, ©2020).

Soucasti nabidky restaurace bude prodavani alkoholu, a tak bude potieba pozadat o koncesi
na prodej lihu. JelikoZ restauracni zatizeni spadad do sektoru stravovacich zatizeni, musi se
také fidit vyhlaskou Ministerstva zdravotnictvi ¢. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich

na stravovaci sluzby (mzcr.cz, ©2020).

Nasledujici legislativni pfekdzkou pro provozovatele pohostinskych zafizeni je zédkon o

ochrané zdravi pied Skodlivymi G¢inky nadvykovych latek €. 65/2017 Sb., tzv. protikutacky
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zakon, ktery plosné zakazuje koufeni v pohostinskych zatizenich. Cilem je snaha o posileni

zdravi ob&ant Ceské republiky a jejich ochrany pied skodlivymi latkami (mzcr.cz, ©2020).

Dalsimi faktory, které jsou relativné nové v této oblasti, je Obecné nafizeni o ochrané
osobnich udaji, oznacované jako GDPR a Zakon o evidenci trzeb ¢. 112/2016 Sb. Obecné
nafizeni o ochrané osobnich udaji pfedstavuje novy pravni rdmec pro ochranu osobnich
udajt, jehoz cilem je chranit prava obcanti Evropské unie proti neopravnénému zachézeni s
daty obcanti véetné osobnich udajl. Jelikoz nové vznikajici restaurace bude chtit sdilet
fotografie spokojenych zdkaznikli na socidlnich sitich a internetovych strankach, tak musi
nejprve danou osobu pozadat o souhlas ve formé podpisu, aby nedochéazelo k porusovani
prav, jelikoz i tvar je citlivym osobnim tidajem. V piipadé shromazd’ovani emaild za ucelem
rozesilani newsletterti bude restaurace muset op¢t ziskat pisemny souhlas vlastnika emailu.
Restaurace tak bude moci uchovévat pouze takové udaje, k nimz dostala pisemny souhlas
od daného zakaznika. Nové vznikajici restaurace musi toto nafizeni dodrzovat, jinak pfi

nedodrzeni hrozi podniku vysoké pokuty (Skorni¢kova, ©2020).

Zakon o evidenci trzeb stanovuje od 1. 3. 2017 povinnost podnikatelim elektronicky
evidovat kazdou obdrzenou platbu, kterd je zakaznikovi stvrzena Uctenkou s unikétnim
kédem. S timto zdkonem bude mit nové vznikajici restaurace soucasné povinnost umistit
informacni ozndmeni, které seznami zdkazniky s povinnosti podnikatele evidovat trzby a
vystavit kupujicimu Gctenku. Podnik k elektronické evidenci trzeb musi vlastnit pokladnu
pfipojenou k internetu. Dale musi zakoupit 1 tiskarnu, ktera je nutna pro vydani tctenky.
Jakmile zdkaznik plati za sluzbu, prodéavajici je povinen mu vystavit G¢tenku, ktera je

okamzité evidovdna na finan¢nim tGrad¢ (mfcr.cz, ©2020).

10.1.2 Ekonomické faktory

Z ekonomického hlediska ma nejvétsi vliv predev§sim vyvoj inflace, primérnd mzda a
nezameéstnanost. Vyznamnym ekonomickym faktorem je mira inflace, kterd vzrostla na
konci prosince 2019 na 2,8 %. Rust spotiebitelskych cen vzrostl o 0,2 % proti mésici
listopadu, kdy tento trend byl ovlivnén pifedevSim rastem cen v oddile potraviny a

nealkoholické napoje, coZ miiZe mit pro restauracni zatizeni negativni vliv (czso.cz, ©2020).

Ekonomicka situace Ceské republiky ovliviiuje Zivotni tiroveii obyvatel a jeji dopad mohou
pocitovat jednotlivé podniky, vCetné noveé vznikajici restaurace. V soucasnosti gastronomii
napomaha fakt, Ze ekonomika obecné je na velmi dobré trovni a lidé jsou tedy ochotni

utracet stale vice penéz za tyto sluzby. V soucasné dob¢ tedy vzkvéta toto odvetvi a je v ném
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potencial. Je to také dano vysi primérné mzdy, kterd se zna¢né podili na chovani zakazniki
restauraéniho zafizeni. Zakaznici se na zaklad¢ jeji vySe rozhoduji, zda investovat do
gastronomickych sluzeb a v jaké vysi. Primérna mzda ve Zlinském kraji vrostla v 3. ¢tvrtleti
2019 meziro¢né o 2 029 K¢ na 30 136 K¢, kdy procentni narist 7,2 % byl mirné vyssi nez
na republikové trovni. Diky rostouci vysi pruimémé mzdy maji lidé finan¢ni prostfedky na
navstévu restauraci a odreagovani, kdy chtéji volny ¢as travit jinym zpiisobem nez ptipravou

pokrml doma v kuchyni (czso.cz, ©2020).

Velky vliv na chod restaura¢niho zatizeni ma i1 faktor nezaméstnanosti. S vyssi mirou
nezaméstnanosti mizeme predpokladat, ze se bude snizovat mnozstvi platicich zakazniki.
Budou-li hosté zavisli na podpofie, projevi se sklon k usporam z pohledu potencionalnich
konzumentt. VyuZiti sluzeb, jako je provozovani restaura¢niho zatizeni, piijdou do ustrani,
coz by pro podnik znamenalo niZ§i trzby, a tim padem pokles zisku. Podle CSU se obecna
mira nezaméstnanosti Ceské republice k prosinci 2019 drzi na 2,0 %. V samotném Zlinském
kraji se ke konci roku 2019 udava obecna mira nezaméstnanosti 2,43 %, coz v porovnanim
se stejnym obdobim roku 2018 klesl pocet uchazecli o zaméstnani o 954 osob. To pro nas
koncept reflektuje pozitivni situaci s ohledem na zdkaznickou zékladnu, jelikoz
potenciondlni navstévnici nové vznikajici restaurace budou mit pravidelny piijem do

domaécnosti a budou otevienégjsi k ndkupu sluzeb (czso.cz, ©2020).

Dals$im velmi vyznamnym faktorem ohrozujici chod podniku je sou¢asna pandemie ve forme
koronaviru COVID-19, ktery se rapidné §ifi a zasahuje cely svét, coz negativné pisobi na
svétové trhy a ekonomiku. Souc¢asné se zvysuje nezaméstnanost, jelikoZ je Ceské republika
v karantén¢ a jsou potieba penézni prostfedky na vyplaceni socialnich davek pro vSechny,
ktefi jsou postizeni koronavirem ¢i karanténou, dale na zdravotnické vybaveni a ochranné
prostfedky apod. Nouzovy stav dopadd predevSim na cestovni ruch, podniky v oblasti
pohostinstvi, dopravni spole¢nosti, kulturni zatizeni apod. a zpomaluje tak rlst tuzemské
ekonomiky, kdy muze dojit az k recesi. Tato situace se muze signifikantn¢ odrazit v
ekonomice, pfedevsim v podob¢ neimérného navySovani cen a zvyseni inflace, kdy se muze

opakovat krize jako v roce 2008 (Sklenat, ©2020).

10.1.3 Socialni faktory

Socialni faktory jsou pro nové vznikajici restauraci velmi vyznamné, a proto je dileZité jim
vénovat hodné pozornosti. Soucasny zivotni styl obyvatel krajského mésta se projevuje o

vyplnéni volného ¢asu napiiklad tak, ze se schazeji se svymi piateli ¢i rodinou
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v restauracnich zatizenich, kde je jim nabidnuto pfijemné prostiedi vytvorené pro oddych a
odreagovani. Ve Zlin¢ se nachazi velky pocet restauracnich zatizeni s riiznorodou nabidkou
pokrmd, jelikoz poptavka po kulinafskych specialitach je vysoka. Je tudiz potieba se od

konkurence odlisit.

Diky rostouci vysi priimérné mzdy, ktera ve Zlinském kraji vzrostla meziro¢né o 6,1 % na
30 425 K¢, kde narist ¢ini 1 998 K¢ oproti roku 2018, maji lidé finan¢ni prostfedky na

navstévu restaurace a radi si tak piiplati za kvalitni sluzbu a produkty (czso.cz, ©2020).

Na vyspélou ekonomiku ma také zasadni vliv, ze stale vice mladych lidi zakladaji rodiny
pozdéji, nez tomu bylo dfive. Proto, i pfes jejich pracovni vytizeni, maji vétsi mnozstvi
volnych finan¢nich prostiedkil, za nez si v mladi mohou vice uzivat, cestovat, sportovat,
navstévovat restaurace nebo travit Cas s prateli. Tito lidé budou patfit k naSim lukrativnim

skupinam, o kterou bude restauracni zafizeni usilovat.

Meésto Zlin je k 31.12. 2019 se 74 997 obyvateli primyslové-podnikatelskym centrem
regionu stiedni Moravy a se svym ekonomickym potencidlem si udrzuje svébytné postaveni
mezi dilezitymi mésty Ceské republiky. Obyvateldi v produktivnim véku (15-64 let) je
k 31.12.2019 zhruba 51,2 tisic, ktefi tvoii cilovou skupinu restaurace. VEtsi ¢ast, 52,3 %,
tvofi zeny. Je nutné pfistupovat k jednotlivym skupinam rtiznorodé, jelikoz v poslednich
letech dochézi k vyraznym zménam Zivotniho stylu, kdy se Zeny snazi zdravé zit a jist lehka
jidla v malém mnozstvi, zatimco muzi si potrpi na vetsi porce masitych pokrmi (czso.cz,

©2020).

Negativni vliv na nové vznikajici restauracni zafizeni bude mit zaznamenany dlouhodoby
trend mirného abytku osob s trvalym bydlistém ve Zling, ktery bude pravdépodobné nadale
pokracovat. Za divody mirného ubytku obyvatelstva lze povazovat pracovni podminky a
dopravni napojeni kraje, zatimco za pozitivum, pro¢ mit trvalé bydlist¢ ve Zling€, lze
povazovat relativni bezpecnost oblasti, nizkou miru kriminality, Zivotni prostfedi ¢i uroven

Skolstvi (czso.cz, ©2020).

Aby mésto Zlin zamezilo dlouhodobému trendu tbytku obyvatelstva, musi byt primarné
atraktivni pro mladé lidi, coz znamena zajistit pracovni pfilezitosti a moznosti, jak travit
volny ¢as a celkovou atmosféru mésta. K tomu napomiiZze nove vznikajici restaurace, ktera
se prizpusobuje modernim trendiim, a stane se tak souc¢asti zivotniho stylu obyvatel mésta

Zlina, ktefi zde budou travit volné chvile.
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Soucasné je Zlin také velkym univerzitnim méstem. Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ je
dynamicky se rozvijejici vysokou skolou s poctem asi 9 000 studenttl, z ¢ehoZz vice nez 10
% studentl pochazi ze zahranici. Je tak vytvorena velka zakladna potencidlnich navstévnikii

restaurace, jelikoz studenti tvofi jednu z hlavnich cilovych skupin (utb.cz, ©2020).

Vyznamny faktor, ktery vyrazné ovliviiuje plisobeni restauracnich zatizeni, je Zivotni styl.
Lidé stale vice dbaji na konzumaci zdravych, Cerstvych, sezonnich a lokalnich potravin,
které byly vypéestovany Setrnym zptisobem nejlépe bez pouziti chemickych hnojiv. Oblibené
jsou bio potraviny a farmarské trhy, kde je kladen zejména diiraz na podporovani mensich
regionalnich zeméd¢€lcu. Cilem restaurace je tedy nabizet zakaznikim pokrmy vyrobené ze
surovin, které¢ budou hlavné pochéazet pravé od mistnich lokalnich zeméd¢lct, se kterymi

bude podnik rad spolupracovat a bude je povazovat za stalé dodavatele.

Dalsim faktorem, ktery také znacné ovliviiuje piisobeni food marketu, je navstévnost
Zlinského kraje a mésta Zlina, kdy névstévnost ve Zlinském kraji mezirocné vzrostla o
3,8 %. Zvyseny pocet navstévnikl je pro restauraci velkym pozitivem, jelikoz bude chtit
food market tento fakt vyuzit k sestaveni komunikac¢ni kampané zacilené¢ na kulinatskou
turistiku neboli gastroturistiku, a specialné tak ptilakat ndvstévniky Zlinského kraje a turisty,
ktefi cht&ji zazit gastronomicky zazZitek v centru mésta Zlina, které je znamo jako mésto
Tomase Bati s jedine¢nou funkcionalistickou architekturou, mésto obuvi, mésto sportu nebo

mésto zelené nabizejici Sirokou Skalu mozZnosti traveni volného ¢asu (czso.cz, ©2020).

10.1.4 Technické a technologické faktory

Mezi technické faktory ovlivilujici podnik plisobici v oblasti gastronomie patii vybaveni
restaurace a zaleZitosti ohledné chodu restaurace. Pfedevs§im se jedna o technologie, které
jsou klicovymi prvky pfti ptiprave jednotlivych pokrmi, déle se jednd o vyuziti modernich
elektrospotiebicl, které¢ budou zefektiviiovat praci zaméstnanct. Napiiklad pfistroj na parni
zpisob slouzici k ptiprave pokrmi, kdy se nepouzivé ani kapka oleje nebo vakuové vateni
v pytlicich. Tyto pfistroje pro moderni ptipravu pokrml vyzaduji vysokou pocatecni
investici, ale pokud podnik chce udrzet krok s konkurenci, musi neustdle investovat. V
mnoha piipadech mize novy pfistroj z dlouhodobého hlediska uSetfit podniku penize. U
ptipravy pokrmu se také kontroluje hospodarnost nakladii, hygiena a inovace zafizeni

vedouci k usporam elektiiny, proto se sleduji vykony elektrospotiebic.

Dals§im dualezitym faktorem v oblasti technologie, kterému je potieba vénovat pozornost,

jsou nové komunikaé¢ni a informac¢ni technologie, které¢ vyrazné ovlivituji spotiebitelské
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chovani. Internet a bezdratové pfipojeni jsou v dneSni dobé samoziejmosti jak v
domacnostech, tak i v gastronomickych podnicich jako je food market. Restaura¢ni zatizeni
by mélo vyuzit touhy spottebitelii po informacich ve sviij prospéch a komunikovat s nimi
prostiednictvim socidlnich siti a webovych stranek, které slouzi jako podpora prodeje nove
vznikajictho podniku, kde majitel podniku miize sdilet novinky, akce a dalsi véci, a to v
realném case. Jelikoz se dnes vSe rychle rozviji a je tieba udrzovat krok s dobou, tak prave
pomoci téchto komunikacnich cest 1ze oslovit mnoho potencionalnich zakaznikt. Jedna se o

nejpouzivané]si, nejrychlejsi a nejoblibenéjsi zpiisob vyhledavéani informaci v dnesni dob¢.

Soucasné¢ kazdého restaura¢niho zatizeni by mélo byt samoziejmosti rychlé bezdratové
pripojeni k internetu, které miize pfinést podniku velkou vyhodu — okamzité¢ sdileni
a publikovéni fotografii pifimo z mista, naptiklad fotografie pokrmt, drinkd, spokojenych
navstévniki, rizné momentky apod. Toto sdileni a oznacovani food marketu mtize pfivést

nové zakazniky a jedna se o v podstaté bezplatny zplisob propagace spokojenymi zédkazniky.

10.1.5 Ekologické a environmentalni faktory

Zajem o Zivotni prostifedi v soucasné dob¢ neustale roste, a tak neni divu, Ze pro nckteré
zakazniky muaze byt kli€ovym faktorem pro rozhodovani o tom, kde si zajdou na jidlo, zda

se restauracni zatizeni né¢jakym zptisobem podili na ochrané zivotniho prostiedi.

Jelikoz se bézné v restauracnich zatizeni produkuje odpad pievdzné v kuchyni, kde se
vyhazuji odiezky a zbytky jidla, obaly a dal$i nepouzité ¢asti pii procesu vaieni, tak je
potfeba pfijit s feSenim, které se bude snazit o minimalizaci odpadu, protoze si vedeni
podniku uvédomuje, jaké mnozstvi odpadu dokaze restaurace vyprodukovat. A tak kuchati
v restauranim zatizeni budou vyuzivat veskeré suroviny a jejich ¢asti, aby vznikl minimalni
mnozstvi odpadu. Snaha o udrZitelné;si nakladani s odpadem bude restauraci prospivat nejen
z environmentalniho hlediska, ale i1 ekonomicky, kdy dojde ke snizeni mnoZstvi
vyplytvaného jidla. Prioritou restaurace bude odpady neprodukovat viibec, a kdyZ uz vSak
n¢jaky vznikne, bude ho restaurace v co nejvétsi mite recyklovat, aby dopad na prosttedi byl

minimalni. Na Setrném pfistupu k Zivotnimu prostiedi bude zalozena image podniku.

Dal8im problémem soucasnosti je plytvani jidlem, kdy v rdmci odpovédného pfistupu bude
noveé vznikajici food market plytvani predchéazet tak, Ze zbylé jidlo bude rozdélovat mezi
zamestnance, piipravovat balicky, které se budou prodéavat pres aplikaci Jidlov ¢i darovat na

charitu. Soucasné se budou servirovat malé porce pokrmi ve formé tzv. finger food, kdy si
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zakaznik mize objednat rizné¢ kombinace pokrmu dle svych individudlnich predstav, a tak

snist vSe bez zanechéani zbytkd.

10.2 Analyza konkurence — benchmarking

Kazdy, kdo se pochybuje v oblasti podnikani, si musi uvédomovat, ze kromé zakaznik se
na trhu vyskytuje také konkurence. A je tudiz potieba neustile sledovat, jaké novinky
konkurenti na gastronomicky trh piinaseji a jaké pozadavky maji zdkaznici. Je potieba
zjistovat co nejveétsi mnozstvi informaci, predevsim to, kdo je naSe konkurence, jaké jsou
jejich strategie a cile, jaké ma postaveni na trhu, v ¢em spocivaji jejich prednosti a slabiny,
¢im se li$i od naseho podniku, jakym zptisobem komunikuji se zédkazniky, jaka je jejich

konkuren¢ni nabidka apod.

Co se tyce podnikl plisobicich v oblasti pohostinstvi, tak jen v nejbliz§im centru mésta Zlina
je jich situovano okolo 60, nabizejicich zdkazniklim riizné gastronomické sluzby s Sirokou
nabidkou riznych pokrmd. Seznam konkurentti je uveden v pfiloze (P VI: Seznam
konkurenc¢nich restauracnich zarizeni ve Zliné). Pii definovani hlavnich konkurent
restaura¢niho zatizeni TASTE the WORLD byla brana v potaz nejen oblibenost jednotlivych
gastronomickych podniki, ale také to, zda piinasi svym zakaznikiim piidanou hodnotu a
odliSuji se. V rdmci evaluace byly zvoleny jen vybrané restauracni zatizeni pro zachovani
objektivity testovani, které byly vybrany pomoci uskutecnéného dotaznikového Setfeni.
Byly tak nalezeny restaura¢ni zatizeni ve Zling, které jsou u respondentt oblibené a nasledné
z nich byly vybrany podniky, které se nécim liS§i od konkurence. A tak byli definovani
vyznamni konkurenti nové vznikajiciho podniku v oblasti gastronomie, mezi které se tadi
Kozlovna Celnice, PUOR Zlin, Potrefena husa, Koliba U Cerného medvéda,
Restaurace U Johana a La Villa Restaurant, pficemZ vSechny z nich se nachazi pifimo ve
Zliné. Restauracni zatizeni TASTE the WORLD a jeho vyznaéni konkurenti jsou vyznaceni
na map¢ (Obrazek 2) pro pfedstavu, jak jsou vzdalené pro navstévniky od centra a navzajem
od sebe. Analyza a hodnoceni vybranych konkuren¢nich restauraci je uvedena v ptiloze (P

V: Analyza vybranych konkurentii — benchmarking).
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Q Potrefena husa
@ Kozlovna Celnice
PUOR Zlin
La Villa Restaurant
Q Koliba U Cerného medvéda
il U Johana Restaurace
csois, Z
< D TASTE the WORLD

Obrazek 2 Vybrani konkurenti nové vznikajici restaurace (maps.google.com, ©2020)

Hodnotici kritéria byla zamétena na cely marketingovy mix, jelikoZ névstévu restaura¢niho
zafizeni a naslednou loajalitu zdkaznika k podniku, ovlivituje nékolik proménnych. V ramci
odstranéni co nejvyssi miry subjektivity bylo ciselné hodnoceni realizovano pomoci
brainstormingu s provozovatelem jednoho pohostinského zatizeni ve Zlin¢, ktery se v tomto
oboru pohybuje vice nez 10 let. Jednotliva pohostinska zatizeni byla evaluovadna na Ciselné
Skale od 1 do 5, kde ¢iselnd hodnota 1 znamena nejhorsi ohodnoceni (nedostatecny), zatimco
¢iselna hodnota 5 piedstavuje nejlepsi vysledek (vyborny). Vaha kritérii ¢astecné vychazi z
preferenci respondentt v dotaznikovém Setfeni, ze kterého vyplynulo, Zze nejvétsi daraz
respondenti kladou na ochotu a vstficnost persondlu, image podniku, prezentaci a

komunikaci podniku na socialnich sitich, atmosféru prostfedi a zda cena odpovida kvalité

vvvvvv

Vychozi tdaje jsou uvedeny v ptiloze (P IV: Benchmarking). Nasledujici tabulka (Tabulka
1) predstavuje vysledky realizovaného benchmarkingu vybranych konkurenti noveé

vznikajiciho podniku v oblasti gastronomie.

Tabulka 1 Analyza mezoprostfedi — benchmarking (Vlastni zpracovani)

Koliba
Hodnotici . Kozlovna | PUOR | Potrefena | Restaurant U Restaurace
aha 9
Kritéria Celnice Zlin | husa Zlin La Villa Cerného | U Johana
medvéda
Dostupnost a 5 4 5 2 3 3
' 0,07
lokalita 0,35 0,28 0,35 0,14 0,21 0,21
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Parkovaci 3 4 3 5 5 5
) 0,06
mista 0,18 0,24 0,18 0,30 0,30 0,30
5 4 5 3 4 4
Oteviraci doba | 0,08
0,40 0,32 0,40 0,24 0,32 0,32
3 3 4 5 3 5
Cena / kvalita | 0,10
0,30 0,30 0,40 0,50 0,30 0,50
Venkovni 5 5 4 5 5 5
) 0,05
posezeni 0,25 0,25 0,20 0,25 0,25 0,25
Pofadani 2 2 3 5 4 4
. 0,06
eventu 0,12 0,12 0,18 0,30 0,24 0,24
Ochota a 3 4 3 5 4 5
vstiicnost 0,10
, 0,30 0,40 0,30 0,50 0,40 0,50
personalu
Atmosféra 3 3 3 5 4 4
- 0,10
prostiedi 0,30 0,30 0,30 0,50 0,40 0,40
Image 3 3 3 5 4 4
] 0,09
podniku 0,27 0,27 0,27 0,45 0,36 0,36
Prezentace a 2 2 4 4 2 4
komunikace
L 0,09
na socialnich 0,18 0,18 0,36 0,36 0,18 0,36
sitich
Uroveti, 5 2 3 5 3 4
prehlednost a
aktualnost 0,05
, 0,25 0,10 0,15 0,25 0,15 0,20
webovych
stranek
Pocet 0 4 5 3 2 3
prispévki na
0,04
Instagramu 0 0,16 0,20 0,12 0,08 0,12
(k 18.3.2020)
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Hodnoceni 2 3 3 4 4 5
podniku na
0,06
Facebooku 0,12 0,18 0,18 0,24 0,24 0,30
(k 18.3.2020)
Hodnoceni 3 2 3 5 4 4
podniku na
. ) 0,05
TripAdvisoru 0,15 0,10 0,15 0,25 0,20 0,20

(k 18.3.2020)

CELKEM | 1,00 3,17 3,2 3,62 4,4 3,63 4,26

10.2.1 Shrnuti analyzy konkurence — benchmarkingu

Z vysledkii benchmarkingu uvedenych v tabulce (Tabulka 1) vyplyva, Ze nejvétSim
konkurentem nové vznikajiciho podniku v oblasti gastronomie bude La Villa Restaurant,
ktera byla nejlepsi ve vétSiné ukazateli a doséhla celkového hodnoceni 4,4 bodt. Restaurace
mezi ostatnimi hodnocenymi podniky vynika pfedev§im unikatnim konceptem, kdy ma
zakaznik béhem dne moZnost navstivit podnik s atmosférou francouzského bistra a vecer se
z n¢j stava fine dining restaurace. Také vybudovand image, drZeni nckolika prestiznich
ocenéni a pozitivni vnimani u spotiebiteli patfi k silnym strankdm podniku. Ze vSech
analyzovanych restauranich zafizeni ma nejkvalitnéji zpracované webové stranky
obsahujici nejen menu, vinny list, pfib&h restaurace, ale také atraktivni fotografie a aktuality
ze Zivota v restauraci La Villa. Na druhé pozici se umistila restaurace U Johana se 4,26
body, ktera dlouhodobé¢ puisobi na trhu a vytvari optimalni prostfedi pro navstévu podniku
spole¢nd i s détmi. Na tieti pozici se umistila Koliba U Cerného medvéda s jedine¢nou
atmosférou a dlouhodobym pisobenim na trhu, pfi¢emz si podnik vybudoval jistou stabilni
pozici. Vzéapéti se umistil podnik Potrefena Husa s 3,62 body, u kterého 1ze velmi pozitivné
hodnotit netradi¢ni zpracovani poledniho menu s fotografiemi pokrmt a jeho graficky
vzhled, které je pravidelné nahravano na socialni sité. Na predposledni pficce se umistila
restaurace Pilsner Urquell Original Restaurant s 3,2 body, ktera je proslulé diky ¢eskému
pivu Pilsner Urquell a zkuSené obsluze. Posledni pficku obdrzela Kozlovna Celnice s 3,17
body. Konkuren¢ni vyhodou podniku je velky pocet mist k sezeni a fadné€ vyskoleni vycepni,
zatimco jako ruSivy element mulZe pusobit hluk zplsobeny velkym mnoZstvim lidi

nachdzejicich se v restauraci.
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Vyse zminéné podniky, kterymi jsou Potrefend husa, PUOR Zlin a Kozlovna Celnice, maji
spole¢nou konkurenéni vyhodu, kterou je ta, ze se jedna o celorepublikové zavedené
koncepty velkych pivovarii nabizejicich kvalitni ceské pivo, coz podporuje loajalitu

zakaznikt k podniku.

Z marketingového pohledu lze fici, ze oficidlni komunikace vSech zminénych konkurenti
smérem k zakaznikovi je relativné stejnorodd, nebot’ se vzdy opiraji o prakticky stejné
atributy, kterymi jsou kvalita, tradice a poctivost. Je tieba také dodat, ze se jedna o
restauracni zafizeni ve Zlin€ natolik zavedené a populdrni, Zze nevyzaduji ptilis propagace a

jejich vyhodou je velmi dobfte se rozsitujici ,,word of mouth*.

Z analyzy konkurence pomoci benchmarkingu vyplyva, Ze restauracni zatizeni TASTE the
WORLD by se méla v budoucnu priméarné zaméftit piedev§im na vybudovani image podniku
s pomoci vhodné sestaveného komunikacniho planu, coz podniku piinese velkou
konkuren¢ni vyhodu. Dulezita bude prezentace a komunikace podniku na socialnich sitich,
fadna prezentace produktd, budovani pozitivniho vztahu se zdkaznikem, atmosféra prostiedi
a zda cena odpovida kvalit¢ nabizené¢ho sortimentu, jelikoz diky témto parametrim ma
podnik potencidl se stat lovebrandem. Dale se potieba se soustfedit na specializaci sluzby,
kdy bude zdkaznikiim nabizen nevSedni gastronomicky zazitek propojeny s jedine¢nou
atmosférou a doprovodnym programem. Servirovani malych pokrmt, aby je navstévnici
mohli sdilet s dal§imi u stolu, a tak se podilet o své pocity z gastronomického zazitku pii
ochutnani riznych druht pokrm, bude klicovou konkurenéni vyhodou, jelikoz tuto sluzbu

Zadna z analyzovanych restauraci nenabizi.

10.3 Analyza mezoprostiedi — Porteriv model péti konkurencnich sil

Pro analyzu mezoprostfedi bude vyuzit Portertiv model péti konkurenénich sil. Tyto sily jsou
vyvijeny a kvantifikovany jako hrozba nové vstupujicich do odvétvi, vyjednavaci sila
zakaznikt, hrozba substitu¢nich vyrobkt ¢i sluzeb, vyjednavaci sila dodavatelli a soupeteni
mezi soucasnymi konkurenty. K hodnoceni dtileZitosti téchto hybnych sil Porterova modelu
byla zvolena stupnice od 1 do 5, kdy 1 nese nejnizsi vyznam a 5 nejvyssi vyznam. Jednotlivé
hodnoty byly stanoveny autorkou prace dle jejiho nejlepsiho védomi a znalosti a také na
zaklad¢ konzultace s odbornikem zabyvajici se analyzou konkurence. Hodnoty v tabulkach
jsou nasledné zprimérovany a vyslednym hodnocenim bude zjisténo, ktera z uvedenych péti
sil ma pro restauracni zafizeni nejvétsi vyznam a bude vytvofen obraz o komplexnim

konkuren¢nim a trznim prosttedi, které podnik bezprostfedné obklopuje.
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10.3.1 Vyjednavaci sila zakazniki

Pro nové vznikajici spolecnost v oblasti gastronomie je zdkaznik mimotadné dileZzitou
osobou, a proto se na n¢j specidlné¢ zaméiuje. Sila kupujicich je velice dilezitym faktorem,
ktery se nevyplati podcenovat. Restaurace neni zavisla pouze na malém poctu vyznamnych
zakazniki, ale jejich obrat se odviji od velkého poc¢tu drobnych zdkaznikd. V budoucnu s
nartistem konkurentd se mohou objevit zakaznici, ktefi budou citit urCitou loajalitu

k restaura¢nimu zatizeni, a tak se tito hosté pro podnik stanou klic¢ovymi.

Vyznam sluzby pro zdkaznika kazdopadné v poslednich letech vzrostl, protoze lidé maji
zajem setkat se s prateli, odreagovat se, vychutnat si dobré jidlo ¢i drink. Kazdopadné kdyby
doslo v budoucnu k néjaké ekonomické zméné, je mozné, ze by navstévnost restaura¢niho
zafizeni klesla, protoZe se jedna o sluzbu, kterd neni pro Zivot nutnosti. Z tohoto hlediska je
tedy vyznam sluzby spiSe niz§i a je tfeba vytvofit specidlni prostfedi restaurace, s
neobvyklou nabidkou, ojedin¢lou atmosférou, s doprovodnym programem a s odliSnym
zamétenim, aby sluzba byla pro zakazniky zajimava, a nasledné tak vzroste jeji vyznam.
Majitelé maji za cil vytvofit misto plné zazitkii pro navstévnika, pficemz existuje realna
Sance, Ze vyznam sluzby v o€ich zdkaznika vzroste.

Zakaznik nemusi vynaloZit specidlni usili, aby mohl ptejit ke konkurenci, jelikoz neni vazan
zadnou smlouvou, kterou by byl zavazan a branila mu odejit. Fluktuace zakaznikl
v gastronomii je pomérné oekavanym jevem, a tak jsou ndklady na ptechod zékaznika ke
konkurenci nizké. Jestlize se zadkaznik rozhodne podnikat v odvétvi gastronomie na vlastni
pést, tak by se naklady pfechodu zdkaznika mnohonasobné zvysily, jelikoZ by mohl odlakat
velké mnozstvi zakaznikli. Takovéto situace nejsou pfiliS Casté a ani v budoucnu se

neptedpoklada, Ze by tato hrozba méla byt pravdépodobna.

V nize uvedené tabulce (Tabulka 2) jsou zminéné faktory, na zaklad¢ kterych byla

posouzena vyjednavaci sila zakaznikd.

Shrnuti. Vyjedndvaci sila zdkazniki je pomérné nizka. Podnik plsobici v oblasti
pohostinstvi se odviji od mnoha drobnych névstévnika, ktefi nehraji pro restauraci klicovou
roli. Spokojenost zadkaznikli a jejich opakovand navstéva ¢i pozitivni doporuceni
dalezitym faktorem také kvalita, komplexnost a schopnost uspokojit specialni pozadavky
zakaznika. Pro nové€ vznikajici podnik v oblasti gastronomie by bylo idedlni, kdyby majitelé

naslouchali svym zédkaznikm a jejich pozadavky se snazili implementovat do kazdodenniho
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chodu restauracniho zafizeni, nebot’ do budoucna se bude vyjednavaci sila zdkaznikl

zvysSovat.

Tabulka 2 Vyjednavaci sila zakaznikt (Vlastni zpracovani)

Pocet vyznamnych zdkaznikl

malo vyznamnych zakaznikii (1) ... mnoho vyznamnych 2,0 3,0
zakaznikii (5)

Vyznam sluzby pro zékaznika 3.0 4.0
velky vyznam (1) .... maly vyznam (5) ’ ’
Ziskovost zakaznika 3.0 2.0
je vysokd (1) ... je nizka (5)

Néklady ptechodu zékaznika ke konkurenci 40 40
Jjsou vysoké (1) ... jsou nizké (5) ’ ’
Hrozba zpétné integrace 1.0 1.0
nepravdepodobna (1) ... vysoce pravdépodobna (35) ’ ’
PRUMERNE SKORE 2,6 3,8

10.3.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Restauracni zatizeni TASTE the WORLD bude podnikem, ktery bude z velké vétSiny
pracovat s regiondlnimi produkty, které jsou péstovany zemédé€lci Setrnym zplsobem
nejlépe bez pouziti chemickych hnojiv. Z tohoto diivodu jsou pro podnik dodavatelé

dilezitym aspektem, ktery miZe ovlivnit kazdodenni fungovani restaurace.

Co se tyCe poc¢tu dodavateld, tak v gastronomickém prostiedi je jich pomérné hodné, a tak
jejich vyjednavaci sila je stfedni. V piipad€, ze nastanou neshody s dodavatelem, tak je
mozné se obratit na jiné dodavatelské firmy. Jelikoz chtéji majitelé vyuzivat predevSim
regionalni potraviny a postavit na nich koncept celého restauraéniho zafizeni, oslovi
ekologické farmy ve Zlinském a Olomouckém kraji, od kterych budou brat maso, mlécné
vyrobky zeleninu a ovoce. Tyto farmy budou dodavat potraviny nezbytné pro fungovani

restauracniho zafizeni, a nebot’ jde o chemicky nezpracované produkty, zvysila by se pfidana

vvvvvv

vvvvvv

Majitelé si uvédomuyji, ze se takto doddvané domaci suroviny promitnou do celkové ceny
pokrmt, nicméné se domnivaji, Ze moderni zakaznik oceni kvalitni pokrm z ekologickych a
nezévadnych domacich surovin. Sou€asné jsou si podnikatelé védomi, ze v ptipad¢ ptipravy

pokrmti z celého svéta nebudou moci mistni zemédélci nékteré produkty zajistit, a tak budou
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spolupracovat s riznymi dodavateli ze vzdalenéjSich koutli zemé, ktefi nabizi ojedinélé
suroviny ze specializovanych prodejen ze zahranici a za vyssi cenu, nez je tomu u béznych

potravin. Tyto aspekty mohou nésledné ovlivnit vyssi kupni silu dodavatelt.

Co se tyce existence substitutli pro dodavatele neni ptilis velkou hrozbou, neptedpoklada se
zasadni vyvoj novych substituti. Hrozbou, ktera mtize znepiijemnit podnikani dosavadnim
dodavatelim, je vstup novych dodavateli na trh. Dodavatel¢ by si tak méli fadné
uvédomovat vyznam odbératelli, kdy by méli s nimi navazovat a budovat vztahy, uzavirat
vzajemna partnerstvi, ktera napomahaji loajalnosti ze strany odbérateli. Organizovanost
pracovni sily, pfedstavujici zejména odbory, je nizkd v odvétvi gastronomie, nebot’ jsou

restaurace vétSinou malé podniky, kde nema smysl vytvaret odbory.

V nize uvedené tabulce (Tabulka 3) jsou zminéné faktory, na zdklad¢ kterych byla

posouzena vyjedndvaci sila dodavateld.

Shrnuti. Lze tedy fici, Ze vyjednavaci sila dodavatelti je pomérné nizké a lze toho vyuzit
v podnikové strategii. Pokud majitel podniku neni s dodavkou surovin a materialti spokojen,
ma moznost se kdykoliv obratit na jiného dodavatele. Také hrozi vstup novych dodavatelii

na trh, coz mliZze znepiijemnit podnikéni dosavadnim dodavatelim.

Tabulka 3 Vyjednavaci sila dodavatelt (Vlastni zpracovani)

Pocet vyznamnych dodavatelii 3.0 3.0
je mnoho (1) ... je mdlo (5) ’ ’
Existence substitutl 3.0 3.0
ano, velka hrozba (1) ... ne, mala hrozba (35) ’ ’
Vyznam odbératelti pro dodavatele 20 20
velky (1) ... maly (5) ’ ’
Organizovanost pracovni sily v odvétvi 20 3.0
nizkd (1) ... vysokd (5) ’ ’
Hrozba vstupu novych dodavatelt 3.0 40
nepravdepodobna (1) ... pravdépodobna (5) ’ ’
PRUMERNE SKORE 2,6 3,0

10.3.3 Stavajici, souc¢asna konkurence

Podnikani v oblasti pohostinstvi zaujima v nasem podnikatelském prostiedi vyznamné misto
s velmi vysokou mirou konkurence. Kazdé restauracni zatizeni ma jinou nabidku pokrmt a

nabizi riznou skalu dopliikovych sluzeb, a pravé proto si konkuruji mezi sebou kvalitou
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poskytovanych sluzeb a predevsim cenou. Celkovy pocet stravovacich a pohostinskych
zafizeni v Ceské republice je pfiblizné 50 000, coz v pfepoétu na pocet obyvatel vychazi
jedna restaurace na 213 obyvatel, coz je nejvice ve stfedni Evropé. Za rok 2017 vzniklo
nejvetsi mnozstvi hospod a restauraci za poslednich pét let, a to 3 783 podnikt a 3 508
restauracnich zatizeni zaniklo. Dlivodem jsou nizké naroky na vstup do podnikani v oblasti
pohostinstvi, a diky tomu zde vznika velka konkurence, kterou nemuseji malé podniky ustat
a zanikaji. Tato vysoka fluktuace podniki ve stravovacich sluzbach je potvrzena i
prizkumem, ze které¢ho vyplyva, Ze zatimco 53 % provozovatell si udrzuje stabilni nebo
mirng rostouci troven trzeb, 47 % jich ma problémy a 6 % uvazuje o ukonceni ¢innosti. Dle
uskute¢néného prizkumu se malé podniky potykaji s nedostatkem personalu, kdy predevsim
chybéji kuchafi, ktefi jsou kliCovymi zaméstnanci, dale administrativni zatizeni a vysoké
DPH. Co se tyce celkovych trzeb v oboru pohostinstvi, tak ty maji kolisavy charakter. Diky
souCasnému trendu vyuzivani vysoce kvalitnich surovin, trzby posledni dobou restauraci

rostou a spolu s nimi soucasn¢ roste i prumérnd hruba mési¢ni mzda (AMSP, ©2020).

Tabulka 4 Ekonomické subjekty kategorie CZ-NACE 56 Stravovani a pohostinstvi
(czso.cz, ©2020)

Ekonomické subjekty CZ-NACE 56 Stravovani a pohostinstvi

Rok

2010

2011

2012

2013

2014

2015

2016

2017

Pocet
ekonomickych

subjekti

51 405

51329

51537

50221

50390

49 909

50 480

48 778

Priumérny pocet

zameéstnancu

134 509

134 688

134 467

128 216

129 363

130 091

134 531

139 551

Priumérna hruba
mésiéni mzda

(CZK)

10 854

11319

11309

11 754

11977

12 865

13 625

15 549

Celkové trzby
daného oboru
(mil. CZK)

94 785

95 800

92 587

91 730

94 905

100 820

111712

134 788

Ve Zliné se nachazi specificka klientela, ktera je z velké ¢asti tvofena podnikateli a studenty.

Ty predevsim stale vice zajimé, co jim jednotlivé podniky plsobici v oboru pohostinstvi
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nabizeji, jaké pouzivaji suroviny, zda jsou od regionalnich producentii, jakym zpisobem
jsou nasledné upravovany apod. Tento novodoby trend piinasi i to, ze se zakaznici jiz
nespokoji pouze s poledni nabidnou a klasickym menu, ale chtéji n¢jakou pridanou hodnotu.
Z tohoto diivodu zde hraje velmi vyznamnou roli diferenciace nabizenych sluzeb a
poskytovanych vyrobk, kterd spociva predevsim v kvalité, estetickém modernim vzhledu
nabizenych pokrmii a v neposledni fadé¢ v chuti. OdliSit se od konkurence v radmci
poskytovanych sluzeb a vyrobku je také dalezitym kritériem pro noveé vznikajici podnik
v oblasti gastronomie. Koncept tohoto restauracniho zafizeni vychazi z predpokladu, ze lidé
chtéji vyzkousSet néco nového, experimentovat a ochutnavat riznoroda jidla. Aby m¢l
zakaznik moznost ochutnat co nejvétsi mnozstvi, tak se budou jednotlivé pokrmy servirovat
v malych porcich, tak akorat na tfi az Ctyfi sousta. Soucasti bude jedine¢na atmosféra
podtrhujici cely tento koncept spolu s doprovodnym programem, aby hostiim byl doptan

nevsedni gastronomicky zazitek, na ktery jen tak nezapomenou.

Rivalita podnikl v odvétvi pohostinstvi ve Zlin¢ je pomérné vysoka, jelikoz jen v nejbliz§im
centru mésta je situovano okolo 60 restauracnich zafizeni (viz ptfiloha — P VI: Seznam
konkurencénich restauracénich zarizeni ve Zlin€) nebo jinych podnikti prodavajicich rizna
jidla urcend ke konzumaci uvnitt zafizeni. Tyto podniky jsou pifimou konkurenci ve vztahu
k zédkaznikim, ktefi v okoli restauracniho zatizeni pracuji, bydli, studuji, ¢i jsou v ptipadé
turisti ubytovani v nedalekém okoli. Mnoho z téchto restauracnich zafizeni se jiz na trhu
drzi n€kolik let a ma tak vybudovanou svou stalou zakaznickou zékladnu, coZ pro novy
podnik pfinasi znané ohrozeni ze strany silnych konkurentli. Na obrazku (Obrazek 3) jsou
vyznaceni vyznamni konkurenti pro nov€ vznikajici podnik. Do budoucna lze oc¢ekavat, Ze
narust silné konkurence se jesté navysi, jelikoZ roste poptavka po restauracich, které nabizi
néjakou pfidanou hodnotu zakaznikovi. Spotiebitelé také zacinaji byt otevieng)si riznym
specialitim a neboji se ochutnavat pokrmy z riiznych koutl svéta, coZ mize negativné
ovlivnit konkuren¢ni podniky, které tento trend nevyuziji. Ohrozeni ze strany konkurence

tak také pravdépodobné poroste.
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Obrézek 3 Vyznamni konkurenti v oblasti pohostinstvi (maps.google.com, ©2020)

Vyhoda nové vznikajiciho podniku v oblasti gastronomie oproti uvedenym restauracnim
zafizeni je pfedevsim v ur¢itém odliSeni se od ostatnich, a to z pohledu nabizenych pokrmi
z celého svéta, které budou diferencované zejména z hlediska jedinecnosti a vzhledu, s
moznosti zazit gastronomicky zéazitek plny emoci a také v designové odliSnosti samotné

restaurace a moznosti riznorodého doprovodného programu.

Podrobné informace ohledn¢ konkurence pulisobici v oboru pohostinstvi ve Zlin€ jsou
uvedené v kapitole 10.2 Analyza konkurence — benchmarking a ptiloze P V: Analyza
vybranych konkurentii — benchmarking. V nize uvedené tabulce (Tabulka 5) jsou

zminén¢é faktory, na zaklad¢ kterych byla posouzena vyjednavaci sila zdkazniki.

Shrnuti. Konkurencni rivalita v odvétvi pohostinstvi je dnes pomérné vysokd, avSak
restaurace a jina pohostinskd zafizeni nabizeji vesmés stejné nebo podobné sluzby a Castéji

se lisi prostfedim.

Diferenciace primérné diferenciace vyrobkil a sluzeb restaurace je primérnd, coZ nabizi
prilezitost k otevieni restaurace ve Zlin€ zamétenou na zazitkovou gastronomii. S vhodné
zvolenym konceptem nové vznikajici restaurace a sestavenym menu nabizenych netradi¢ni
pokrmy, by tak na stavajicim trhu mohl vzniknout silny konkurent. Jen nékolik malo
restauraci ve Zliné se specializuje na urcitou oblast, kdy nabizi své sluzby odliSnym
zpusobem. Tento pfistup muize byt v otazce ziskdvani loajalnich zdkaznikii podstatny.

Soucasné je velmi dulezity vyskoleny persondl, ktery hraje klicovou roli pfi vynikajicim
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fungovani restaurace nabizejici servis na vrcholové urovni. Zdali by fadné nefungovalo
poskytovani sluzeb v oblasti pohostinstvi nebo by zakaznici nebyli spokojeni s kvalitou

pokrm, tak mozny piechod ke konkurenci je vZzdy mozny a velmi lehky.

Tabulka 5 Konkurencni rivalita v odvétvi (Vlastni zpracovani)

rok
Konkuren¢ni rivalita v odvétvi
2020 2025
Pocet konkurentti a jejich konkurenceschopnost 3.0 40
malo silnych konkurentii (1) ... mnoho silnych konkurentii (5) ’ ’
Ohrozeni ze strany konkurence 3.0 40
intenzita strategického usili je mala (1) ... velka (5) ’ ’
Diferenciace vyrobkl / sluzeb 3.0 3.0
vysoka diferenciace vyrobkii a sluzeb (1) ... nizka (5) ’ ’
Diferenciace konkurence 40 4.0
nizka diferenciace konkurenti (1) .... vysoka (5) ’ ’
Rust odvétvi 3.0 20
vysoky riist poptavky (1) ... nizky riist poptavky (5) ’ ’
PRUMERNE SKORE 3,2 3,4

10.3.4 Hrozba substituta

Ve Zling se nachazi velké mnozstvi podnikli nabizejicich pohostinské sluzby, které lze
povazovat za substituty. Jedné se naptiklad o rlizna bistra, bary, ¢ajovny, kavarny, jidelny,
rychld obcerstveni nebo jind pohostinska zafizeni, kterd mohou alesponi z ¢asti nahradit
restauracni zafizeni, kdy je zakaznikovi nabidnuto néco k snédku a ma moznost se zde setkat
s jinymi lidmi. Konkurenci v odvétvi substitutt tak 1ze hodnotit jako pomémé vysokou a 1ze
ptedpokladat, Ze v budoucnu i nadale poroste. Vznika zde velké riziko, ze zdkaznik navstivi
konkuren¢ni podnik, a tak je restauracni zafizeni ohroZeno velkym mnoZstvim substitutd.
Proto se budou majitelé nové vznikajiciho restaura¢niho zafizeni snaZit, aby pftildkali
zakaznika na pokrm, ktery bude uvaten z kvalitnich regiondlnich potravin a kvili kterému
zakaznik podnik opét navstivi. Konkurence v odvétvi substitutl je tak pomérné vysoka a je

mozné, ze v obdobi péti let se konkurence substitutil jesté rozroste.

Vyvoj cen substitutl je odvozen ptedevSim od cen surovin, kdy se ptedpoklada, ze dojde k
mirnému zvySeni, jelikoZ v soucasnosti zaziva ¢eskéd ekonomika rist, se kterym souvisi rlist
inflace, a tedy navySovani cen substituti. Co se tyce uzitnych vlastnosti substitutd, tak se
majitelé pohostinskych zatfizeni snazi zdkazniklim nabidnout ten pravy produkt. Snaha o

neustdlé zdokonalovani poskytovanych vyrobkli a sluzeb zvySuje uzitné vlastnosti
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substitutl, coz Ize také vnimat jako urcitou hrozbu. V ramci budouciho vyvoje je vSak
mozné, ze se uzitné vlastnosti budou jesté zlepSovat, a proto je nutné neustale reagovat na
pozadavky zakaznikl, snazit se pfizpiisobit jejich potiebam a neustdle sledovat vyvoj v

gastronomii. Jen timto zptisobem Ize ohroZeni ze strany substitutd eliminovat.

Shrnuti. Hrozba substitutli pro nové vznikajici restauracni zatizeni je znacna, jelikoz je zde
spousta substitut, které mohou do urcité miry restauraci nahradit, a tak ji pfipravit o
zakazniky. Do budoucna se oc¢ekava, ze tato hrozba bude jesté vyssi, dle primérného skore,
které je uvedeno v tabulce (Tabulka 6). Je velmi dulezité budovat a posilovat vztahy se

zakazniky, aby méli divod se do restaurace vracet a nehledali jinou alternativu.

Tabulka 6 Hrozba substituti (Vlastni zpracovani)

Existence mnoha substitutti na trhu 40 50
mdlo substitutii (1) .... mnoho substitutit (5) ’ ’
Konkurence v odvétvi substitutt 4.0 50
nizkd (1) .... vysoka (5) ’ ’
Vyvoj cen subst.itutﬁ 2.0 1.0
zvySovani (1) ... snizovani (35)

Hrozba substitut v budoucnu 3.0 40
pravdepodobnost, zZe se objevi je nizkd (1) ... je vysoka (5) ’ ’
Uzitné vlastnosti substituti 3.0 40
zhorsovat (1) ... zlepsovat (5) ’ ’
PRUMERNE SKORE 3,2 3,8

10.3.5 Hrozba vstupu novych korporaci do odvétvi — potencialni nova konkurence

Hrozba vstupu do odvétvi je dalsi konkurencni silou, kterou zkouma Porterova analyza. V
pohostinském odvétvi je hrozba vstupu do odvétvi pomérné vysoka i presto, Ze ve srovnani
s jinym odvétvim je kapitalové narocna. Kapitalova naroCnost je povazovana za jednu ze
stézejnich bariér vstupu novych konkurentd na trh. Bankovni sektor poskytuje finanéni
kapital na projekty v ramci cestovniho ruchu, ale pouze v ptipadé, ze ma zadatel kvalitné
vypracovany podnikatelské plan, coz ani to ov§em neznamend zaruceny uspéch. Mezi dalsi
vstupni bari€ry patii vySsi pocatecni naklady na vybaveni restaurace a jeji usporadani, které
podléhd ptisnym hygienickym nafizenim a normam z oblasti bezpecnosti prace a ochrany
zdravi. Vyssi naklady lze také ocekavat pfi pofizeni zésob surovin tak, aby bylo mozné

pokryt veskeré potieby a pozadavky zakaznikli. Pro vstup do oboru pohostinstvi je také
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nutné znat prislusné zakony, nafizeni a vyhlasky, dodrzovat zakladni postupy dle standardi

HACCP, hygienické piedpisy a normy a dbat na dodrzovani BOZP.

Co se tyce vyvoje po ptipadném vstupu do odvétvi, tak v piipadé neuspechu cesta zpét muze

byt pomérné obtiznd. Nicméné vybaveni restaurace nebo alespoii ¢ast Ize obvykle prodat.

Dalsi bariéra, ktera se v posledni letech zna¢né projevuje, je nedostatek kvalitniho personalu.
Podnik ma za cil zaméstnavat kvalifikované zaméstnance, ktefi budou disponovat
zkuSenostmi z gastronomie a znat know-how restaurace, které bude mit zdsadni vliv na
vysledny chod podniku z hlediska jeho jedine¢nosti. Podnik se tak nebrani Skoleni a
rekvalifikaci svych zaméstnanct,, aby nabizeny servis byl prvotfidni a zakaznici si tak
odnesli gastronomicky zazitek. Odborné znalosti jsou piredev§im v prvnim roce podnikani v

restaura¢nim prostfedi nezbytné.

Co se ty€e dostupnosti surovin, tak vzhledem k jejich Siroké nabidce, nelze je pokladat za
bariéru, stejn¢ jako izemni podminénost, nebot’ tento druh podnikéni neni izemn¢ vymezen

a lze jej provozovat témét kdekoliv.

Vzhledem k tomu, Ze sluzby v gastronomickém primyslu jsou malo diferenciované, tak
loajalita zdkaznikli neni pfili§ vysoka. Je to z ¢asti zpiisobeno proménlivosti sluzby, ktera
zpusobuje, ze zédkaznik nemusi vzdy obdrzet stejnou kvalitu sluzby. Zdali je zékaznik
nespokojeny, tak je pro n¢j snadné se uchylit k utéku ke konkurenci. Moznym feSenim muize
byt prave specializace restaurace, kdy bude zékaznikovi nabizena odli$na sluzba v porovnéani
s konkurenci, a tak budou mit zdkaznici mens$i tendence prechdzet ke konkurenénim
podnikiim. Do budoucna se pfedpoklada, Zze se mnohé restaurace budou chtit specializovat,

aby podporily loajalitu zakaznikt. Je tedy mozné, Ze se diferenciace konkurence navysi.

V nize uvedené tabulce (Tabulka 7) jsou zminéné faktory, na zékladé¢ kterych byla

posouzena hrozba vstupu novych korporaci do odvétvi.

Shrnuti. Hrozba vstupu novych korporaci do odvétvi se jevi jako nejvétsi konkurencni sila
pro nové vznikajici podnik v oblasti gastronomie. Potencialni konkurenti jsou hrozbou na
trhu, kdy vedeni podniku netusi, Ze se objevi a s jakou nabidkou ptijdou. Vstupu novych
podnikll na trh nelze nijak zabrénit, jediné, ¢eho lze docilit, je presvédcit svou kvalitou

zakazniky, aby se do nov¢ vznikajiciho podniku v oblasti gastronomie neustéle vraceli.
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Tabulka 7 Hrozba vstupu do odvétvi (Vlastni zpracovani)

Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi 3.0 4,0
je vysokd (1) ... je nizka (5)

Vyvoj po ptipadném vstupu do odvétvi 3.0 3.0
“udelat krok zpét” je obtizné (1) ... jednoduche (5) ’ ’
Ptistup k surovindm, energiim, pracovni sile 3.0 3.0
neni snadny (1) .... je jednoduchy (5) ’ ’
Ptistup k distribu¢nim kanalim 40 40
je obtizny (1) ... je jednoduchy (5) ’ ’
Diferenciace vyrobkt/sluzeb, loajalita zakaznik

existujicich konkurentt 4,0 3,0
jevysoka (1) ... je nizka (5)

PRUMERNE SKORE 3,4 3,4

10.3.6 Shrnuti Porterovy analyzy

Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil odhalila mozna rizika ptisobeni jednotlivych sil pro
budouci podnikani nové vznikajici restaurace. Vysledkem spoleéného plisobeni sil, které
jsou vyjednavaci sila zdkaznikd, vyjedndvaci sila dodavateli, stavajici, soucasna
konkurence, hrozba substituti a hrozba vstupu novych korporaci do odvétvi, je ziskovy
potencial odvétvi. Celkové hodnoceni jednotlivych rizik je sefazeno od nejvétsi hrozby po

nejmensi (viz Tabulka 8).

Z vyse uskutecnéné analyzy vyplyva, ze nejvySe hodnocenou pisobici silou je hrozba
vstupu novych Kkorporaci do odvétvi s primérnym skore 3,4. Jednd se pfedevSim o
podniky, které se snaZi na trh prorazit s né€im novym, protoZe konkurence neni pfili$
diferencovana. Je potieba vénovat velkou pozornost sledovani strategie novych konkurentt,
jejich produktii a trovné sluzeb. Dalsi ohroZeni je pfedstavovano stavajici, soucasnou
konkurenci, ktera vykazuje primérné skore 3,2. Jelikoz se v odvétvi gastronomie nachazi
velky pocet konkuren¢nich podnikd, jejichz nabidka vykazuje pouze nepatrné odliSnosti, je
potieba se soustiedit na diferenciaci produktii a poskytnout navstévnikiim takové sluzby,
které nejsou na daném trhu béZné nabizeny. Nasledujici ohroZeni pro restauracni zatizeni
spo¢iva v hrozbé substitutii, jelikoz se ve Zliné nachédzi velké mnozstvi bister, bart,
¢ajoven, kavaren, jidelen, rychlych obcerstveni nebo jinych pohostinskych zatizeni, které
umoznuji zdkaznikovi velmi snadny pfechod ke konkurenci. K eliminaci ohroZeni je tieba

také sledovat spotiebitelské chovani, tzn. spokojenost zakaznik, jejich potieby a pozadavky
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a tém prizpisobovat nabizené sluzby. Podle predikce by ovSem v budoucich letech méla byt
nejveétsi hrozbou pro podnik pravé hrozba substituti. Shodného skore 2,6 také dosahly
faktory vyjednavaci sila zakazniki a vyjednavaci sila dodavatelii, predstavujici nejmensi
ohroZeni podniku. Je tak potfeba nepodceniovat dulezitost zdkaznikli, vénovat se jim a
pracovat na budovani vztahd. V ramci vyjednavaci sily dodavatelli je potfeba vénovat
pozornost hlavné v ptipadé potieby specifickych surovin, jejichz mnozstvi je oproti

standardnim surovindm omezeno, jsou méné dostupné a maji vyssi potfizovaci hodnotu.

Pomoci analyzy konkurenc¢niho prostfedi byly definovany mozna rizika a ohrozeni, ke
kterym by v budoucnu mohlo dojit. Aby bylo v co nejvétsSim rozsahu zabranéno témto
hrozbam, je potieba nastavit nékolik opatieni, jako napiiklad ptizptisobit se podminkdm
zakaznikd, jejich potfebam a pfanim, pracovat na budovani vztahii s dodavateli, kontinualné
monitorovat konkurenci a jejich strategii, dostate¢né se odliSovat od konkurence apod. Tyto
zjisténé informace by také mély byt zohlednény pii tvorbé marketingové strategie podniku,
jelikoz jen tak je mozné piedchazet negativnim dopadim konkurenéniho prostfedi na chod
restaura¢niho zatizeni a jeho ekonomickou stabilitu.

Tabulka 8 Celkové vyhodnoceni Porterova modelu péti konkurencnich sil
(Vlastni zpracovani)

Hrozba vstupu novych korporaci do odvétvi 3.4 34
Stavajici, souc¢asnd konkurence 3,2 3,4
Hrozba substitutu 32 3,8
Vyjednavaci sila dodavatelt 2,6 3,0
Vyjednévaci sila zakaznika 2,6 2,2
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11 SMISENY VYZKUM

V této cCasti diplomové prace bude uskutecnén smiseny vyzkum, ktery zajiStuje relevantni
udaje s pouzitim kombinace kvantitativnich a kvalitativnich vyzkumnych metod, coz je

vyuzito pro lepsi pochopeni a porozuméni vyzkumnému problému.

11.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum mél podobu primarniho vyzkumu a skladal se ze dvou zakladnich fazi

— piipravna (stanoveni cile, vyzkumného problému a pilotaz) a faze realiza¢ni (sbér dat).

11.1.1 Pripravna faze

Prvné je potieba si specifikovat cil a vyzkumny problém. Cilem primarniho vyzkumu je
zhodnoceni soucasné situace na trhu v odvétvi gastronomie z pohledu zakazniki a analyza
spotiebitelského chovani na trhu gastronomie. Vyzkumnym problémem je nedostatecné
povédomi a znalost spotiebitelského chovani na trhu pohostinstvi. Jednd se o absenci
informaci spojenych s tim, jaké maji spotiebitelé pozadavky, zda jsou ptistupni modernimu
konceptu, co je u nabizenych pohostinskych sluzeb pro spotiebitele diilezité, zda jim néco u
zlinskych restauraci chybi, kde vyhledavaji informace o restauracnich zafizeni a kolik jsou
ochotni za nabizenou sluzbu vynaloZit finan¢nich prostfedkli. Hlavnim Gc¢elem analyzy je
ziskat vySe zminéné chybéjici informace ve srozumitelné formé takovym zptisobem, aby se
daly vyuzit pfi sestavovani marketingového planu. K naplnéni cile vyzkumu byl vybran

kvantitativni vyzkum a metoda dotazovani, konkrétné online dotazovani.

Pfed samotnym zvetfejnénim dotaznikového Setfeni bylo potfeba uskute€nit pilotdZz —
ptedvyzkum, kterého se zicastnilo 10 respondentii rizného véku. Nejmladsimu bylo 20 let
a nejstar§i mél 47 let. Hlavnim cilem pfedvyzkumu bylo ovéfit, jestli jsou otazky
respondentim srozumitelné, zda jsou uvedené vSechny mozné varianty a zda jsou logicky
uspotadany. Na zakladé pilotaZze byly objeveny nedostatky, a to ve formé nedostacujici
interpretace otdzek a u vyctu moznych odpovédi. Tyto nedostatky byly opraveny pied

zvetejnénim dotaznikového Setieni.

11.1.2 Realizaéni faze

Néstrojem dotaznikového Setteni byl zvolen CAWI (Computer Assisted Web Interviewing),
coz predstavuje metodu, kdy respondent vypliuje dotaznik sdm pfes internet. Sbér dat

probihal pomoci online dotaznikového Setfeni, pro jeho vytvofeni byla vyuzita internetova
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stranka Google Forms a pro jeho §ifeni byly vyuzity socidlni sité a elektronické odkazovani
se na formulat. V ramci zvetejiiovani byly cilené vybirdny takové skupiny na socialnich
sitich, které odpovidaly cilovym skupinam nové vznikajici restaurace. V obdobi od 1. tinora
2020 do 31. biezna 2020 vyplnilo dotaznik celkem 284 respondenti. Dotaznik obsahoval 27

otevienych i uzavienych otazek, které byly rozd€leny do 3 casti.

Prvni ¢ast dotaznikového Setieni se soustfedila na otazky ohledné restauraci a
gastronomického prostfedi. Diivodem pro zafazeni téchto otdzek do dotazniku bylo zjisténi
preferenci u zékaznikii predev§im v oblasti poskytovanych sluzeb restaurace, prostiedi
restaurace, oblibenych podnikli ve Zlin¢, produktového portfolia ¢i zjisténi Cetnosti navstév
restauraci. Vesker¢ tyto informace jsou kli¢ové pro spravné nastaveni marketingového mixu
v projektové casti diplomové prace. Soucasné zde byly polozeny otazky tykajici se
vyhledavani informaci o gastronomickych zatizenich a vyuZzivani komunikacnich kanali.
Odpovéd'mi na tyto otdzky bude mozno ziskat uceleny pohled na chovani cilovych
zakazniki, které budou dale vyuzity pro zpracovani komunika¢niho mixu. Do
dotaznikového Setfeni byla zahrnuta 1 otdzka tykajici se financni stranky. Jednalo se o
otazku, kterd méla za kol zjistit primérnou utratu zédkaznika v restauraci. Diky zjisténi

odpovédi na tuto otazku, bude snazsi si vypocitat piibliznou navratnost investice.

Dalsi série otdzek se zaméfila na samotny navrhovany koncept noveé vznikajici restaurace.
Ke spravnému sestaveni marketingového planu a komunikac¢niho planu bylo zapotiebi
zjistit, zda vlibec dava navrhovany koncept restaurace potencidlnim zdkaznikim smysl.
Soucasné zde byly otazky ohledné zdjmu o doprovodny program a jeho formy, zdjmu o

enviromentalni podnik a venkovni posezeni apod.

Posledni ¢ast dotaznikového Setfeni se soustfedila na geografické a socio-demografické

otazky, které slouzi k identifikaci respondenta.

Graficka vizualizace dotaznikového Setfeni je soucasti piilohy (P I: dotaznikové Setieni) a
analyza odpovédi respondentll dotazniku je graficky zpracovana v ptiloze (P II: graficka
interpretace dotaznikového Setfeni). Vysledné odpovédi byly z online verze
dotaznikového Setfeni pfevedeny do datové matice v programu MS Excel. Zde nasledné

probé&hla kontrola dat, kodovani, zpracovani dat a vysledna analyza.

11.1.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V celém vyhodnoceni dotaznikového Setfeni budou odpovédi primérné filtrovany v ramci

ttech cilovych skupin, ktefi budou pro nové vznikajici restauraci klicovymi zakazniky —
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podnikatelé, zaméstnanci a studenti. Od téchto respondentti bylo také ziskano nejvice

vyplnénych dotaznikii. Celkem 106 jich vyplnilo zaméstnancti, 91 studentl a 57 podnikatela.
Analyza a interpretace prvni ¢asti dotaznikového Setieni — obecna cast

V této Casti dotazniku byli respondenti dotazani na obecné otazky tykajici se restauraci a
gastronomického prostiedi ve Zlin¢. Cilem této ¢asti dotaznikového Setieni bylo zhodnotit
soucasnou situaci na trhu v odvétvi gastronomie z pohledu zakaznikli a zmapovani chovani
spottebiteld. Prvni otazka se zamétovala na Cetnost navstév restauraci, kdy bylo zjisténo, ze
restaurace nejvice navstévuji z cilovych skupin podnikatelé (42 %), nasledné zaméstnani
(35 %) a v posledni fad¢ studenti (23 %). Pii primérné navstéve restaurace nejvice utrati
podnikatelé, kdy se v priméru za jednu navstévu jejich ttrata pohybuje v rozmezi od 301—
400 K¢. Na druhou stranu nejméné utrati studenti, a to v pruméru 101-200 K¢, ktefi do
restauraci chodi nejcastéji 1-2x tydné. Co se tyCe navstévnosti restaurace, tak vétSinou
zameéstnani restauraci navstévuji v doprovodu svych kolegt (43 %) nebo také s rodinou
(28 %) a hodnoti soucasné ceny zlinskych podnikd jako piimétené (57 %). Zatimco
podnikatelé navstévuji restauraci ve vétSing piipadech sami (37 %) nebo s partnerem ¢i
partnerkou (29 %) a hodnoti soucasné ceny jako pfiméefené (63 %). Studenti do restauraci
chodi primarnég s prateli (72 %) a hodnoti souc¢asné ceny mistnich podnika jako vysoké

(69 %).

Dotaznik se také zaméfil na zjiSténi, jakou restauraci maji respondenti ve Zlin€ nejradsi a
tim bylo definovano nékolik konkurenti, ktefi mohou byt pro restauraci potencialni hrozbou.
Vesker¢ restaurace, které respondenti uvedli jako jejich oblibence, jsou zndzornény v grafu
(Obrazek 4). U podnikatelti je nejoblibenéjsi restaurace Potrefena husa (31 %), PUOR
(27 %) a La Villa Restaurant (14 %). Na druhou stranu u studentti je velmi oblibeny podnik
Kozlovna Celnice (41 %) a Budvarka (28 %). Mezi zaméstnanymi je velmi oblibena
Restaurace U Johana (34 %), Bistrotéka Valachy (24 %) a Koliba U Cerného medvéda
(19 %).
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Obrazek 4 Oblibené zlinské podniky (Vlastni zpracovani)
V ramci otazky, ktera zjist'ovala dobu, kdy respondenti nejcasteji navstévuji mistni podniky,
bylo zjisténo, ze podnikatelé restaurace nejcastéji navstévuji béhem obéda a obédového
menu (61 %), stejné€ jako zaméstnani (57 %). Naopak studenti nej€astéji do restauraci chodi
ve vecernich hodinach (78 %). Z ¢ehoz vyplyva, Ze se nove vznikajici restaurace bude snazit

smétovat oteviraci dobu od 11:00 hodin, kdy budou zakaznikiim nabizena obédova menu.

Co se tyce vyhledavani informacich o zlinskych restauracnich zafizeni, tak podnikatelé
vyhledavaji informace pfedev§im pomoci vyhleddvace, webovych stranek podnik a
informace ziskavaji od ptatel, zatimco studenti vyuzivaji primarn¢ socialni sité, Trip Advisor
a Restu a zaméstnanci vyuzivaji ziskané informace od ptatel a webové stranky. Z toho
vyplyva, Zze efekt WOM marketingu je stle silny, coZ majitelé restaurace vyuziji a budou
s touto informaci nadale pracovat naptiklad pfi sestavovani komunikacni kampané.
Informace ziskané ptimo od lidi jsou pokladany za upfimné, nezaujaté a prisuzuje se jim
vys$i vaha, nez je tomu u komercniho reklamniho sdéleni. Majitel¢ budou dbat na kvalitu
nabizenych sluzeb, komunikovat s vetejnosti oteviené, budou neustale vyvijet energii k
ziskavani pozitivniho ohlasu a posilovat jejich loajalitu, aby se dobré jméno podniku §ifilo
pfimo mezi lidmi.

Dale se dotaznikové Setieni zabyvalo tim, co podle respondentil je u restaura¢niho zafizeni

dalezité v rdmci jeho plisobeni. Ke hodnoceni danych kritérii byla zvolena Likertova skala.
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a vstiicnost personalu a kvalita pokrmii. Tyto odpovédi méli nejvétsi zastoupeni u vSech
cilovych skupin. Pficemz na tyto informace bude bran zietel pti vytvaieni projektové ¢asti
diplomové¢ prace. Soucasné z této otazky vyplynulo, ze respondentim nevadi, kdyz podnik
nenabizi Sirokou nabidku pokrmul a napoji. Také bylo zjisténo, Ze cena pro podnikatele
a zaméstnance nehraje velkou roli — respondenti si rad€ji ptiplati, pokud jsou pokrmy
a napoje z kvalitnich surovin. CozZ je 1 dano soucasnou ekonomickou situaci a platovym
ohodnocenim, jelikoz podnikatelé uvedli, ze u 19 z nich je Cisty mésicni ptijem 35 001 K¢
a vice. Na druhou stranu pro cilovou skupinu studenti ma cena rozhodujici roli, nebot’
jejich ¢isty mesicni piijem je u 53 z nich 10 000 K¢ a méné.

Nasledujici otazka zjist'ovala, jaké prostiedi respondenti uvitaji, nebot” autorka, jako kazdy
majitel podniku, mé za cil vytvofit pro zdkazniky takové misto, kde se budou citit ptijemné.
Bylo zde vyuzilo ¢tytbodové skaly a k vyhodnoceni informaci musel byt pouzit sémanticky
diferencial. Do grafu byly zaneseny informace od cilovych skupin a zbylych respondentd,
které se vSak, dle vysledného grafu (Obrazek 5), ve vEtsi mife nelisi. Bylo zjiSténo, Ze
dotazovani maji zdjem o otevieny interiér s domacim prosttedim ve svétlych barvéach
a minimalistickém stylu, kdy prostor v restauraci mé¢l byt zaplnén spiSe minimalné. Dale
maji zajem o zivé prostiedi v modernim stylu. Co se tyce velikosti, tak dle respondentti by
restaurace neméla byt ani mald, ani velkd. Odpovédi respondentii zna¢né koresponduji

s predstavou majiteld, coZ je pozitivni zjiSténi.

Prostfedi gastro podniku dle predstav respondentu

uzavieny formdlni tmavy zaplnény Zivy moderni maly
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Obrazek 5 Prosttedi gastro podniku dle predstav cilové skupiny — sémanticky diferencial
(Vlastni zpracovani)
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Zavérem lze tici, ze veSkeré tyto poznatky je nutné mit na paméti a dale s nimi pracovat pii
sestavovani marketingového planu. Co se tyCe zivotni urovné spotiebiteli a jejich
ekonomické situace, tak ta je do dobré trovni, coz potvrdila 1 PESTE analyza v ramci

prazkumu ekonomického i socialniho prostredi.

Analyza a interpretace druhé ¢asti dotaznikového Setfeni — koncept nové vznikajiciho

podniku

Hlavnim cilem kvantitativniho vyzkumu vsak bylo zjistit, jaky postoj respondenti zaujimaji
ke konceptu nove¢ vznikajici restaurace, Cemuz se vénovala druhd ¢ast dotazniku. Jednou z
otazek, ktera se tomuto tématu vénovala, byla, zda by respondenti uvitali gastro podnik
zalozeny na servirovani malych porci tzv. finger food, aby mohli ochutnat vice druht
pokrmti, a soucasné pokrmy sdileli spolu dal$imi u stolu (napf. rodinou, ptateli, zndmymi).
Grafické znazornéni odpovédi je v grafu (Obrazek 6). Z dotaznikového Setfeni vyplynulo,
ze 60 % dotazanych jevi zajem o koncept gastro podniku a méli by tak zajem o ochutnani
malych pokrmil. Zatimco 113 respondentti uvedlo, Ze zdjem nemaji, a to predevsim studenti
z diivodu, Ze se obavaji vysoké ceny nebo, Ze jim budou servirovany moc malé porce.
Majitelé pevné véri, ze se jim podafi tento postoj s pomoci vhodné zvolené komunikacni

strategie vyvratit.

Zajem o konzumaci malych pokrmu za ucelem
ochutnani vice druh

u ANO = NE

Obrazek 6 Zajem o konzumaci malych pokrmt za ucelem ochutnani vice druhti
(Vlastni zpracovani)
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Co se ty¢e doprovodného programu, o ten byl ze strany cilovych skupin velky zdjem,
predevsim u podnikateli (72 %) a studentl (56 %) ve form¢ ukazkové show piipravy

pokrmi, fizené degustace vina a piva, fizené degustace pokrmt a zivé hudby.

Dalsi podstatnd otdzka se vénovala tomu, zda respondenti postradaji ve Zliné¢ né&jakou
sveétovou kuchyni. Seznam svétovych kuchyni, které chybi respondentiim, jsou uvedeny
v grafu (Obrazek 7). Podnikatelim ve Zlin¢ chybi piedevsim kuchyné texasko-mexicka a
Spanélskd, zatimco studenti by radi uvitali kuchyni americkou a asijskou. Zaméstnanci

postradaji stejné jako podnikatelé texasko-mexickou kuchyni a také francouzskou.

Svétové kuchyné, kterou respondenti postradaji

m Spanélska = americkd = japonskd = italskd = francouzskd = texasko-mexickd mindicka = jina

Obrazek 7 Svétové kuchyné, které respondenti postradaji (Vlastni zpracovani)

V neposledni tadé dtlezitou otazkou, kterda méla za cil zjistit, zda respondenti uvitaji
ekologicky smysleji restauraci, kterd klade diraz na redukci odpadu, Setrnéjsi vyuzivani
pfirodnich materiali, vyuzivani lokéalnich produktii apod. Cilové skupiny odpovidaly, ze

maji zajem o ekologicky smyslejici restauraci, kdy predevSim studenti (87 %) by ji uvitali.

V soucasné dobé je velkym trendem gastroturistika, a tak se dals$i otdzka vénovala tomu,
jakou vzdalenost jsou respondenti ochotni cestovat za nevSednim gastronomickym zazitkem.
Prekvapivé, nejdelsi vzdalenost jsou ochotni ujet studenti, kteti v 78 % uvedli, Ze ujedou az
51-100 kilometr. Na druhou stranu, nejkratsi vzdalenost jsou ochotni ujet zaméstnanci,

kteti uvedli v 64 %, Ze za gastronomickym zaZitkem jsou ochotni cestovat 11-30 kilometr.
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Jelikoz nové vznikajici koncept ma za cil v zadkaznikovi zanechat nezapomenutelny zazitek,
tak byla v dotaznikii poloZena otazka, tykajici se ochoty respondenta si za nevsedni zazitek
pfiplatit. PfedevS§im podnikatelé (75 %) a zaméstnani (67 %) jsou ochotni si za nevSedni
zazitek pfiplatit, zatimco studenti (82 %) maji odliSny néazor, coZ 1 Castecné vyplyva
z finanéni situace studenttl, kde 53 z nich uvedlo, Ze jejich Cisty mésicni ptijem je 10 000 K¢
a mén¢. Vysledek neni nijak ptekvapivy, jelikoz respondenti s vys$Sim pfijmem si mohou
logicky dovolit utratit vice penéz pii navstéve restaurace. Pro noveé vznikajici restauraci je
tato informace pozitivnim vysledkem a zéaroven je uziteCna pro piipadnou implementaci

service charge.

Zavérem lze fici, ze pristup cilovych skupin ke konceptu nové vznikajici restaurace je
idealni, nebot’ dle informaci, které vyplynuly z dotaznikového Setfeni, maji o pfedstaveny
koncept zajem, uvitaji dalsi svétové kuchyné ve Zling, libi se jim mySlenka ekologicky
smyslejici restaurace a doprovodného programu. Lze tedy usoudit, ze mésto Zlin bude

vhodnym mistem na otevieni tohoto jedine¢ného konceptu.
Analyza a interpretace tieti ¢asti dotaznikového Setieni — identifikacni ¢ast

Posledni ¢ast dotaznikového Setfeni byla vénovana identifikacnim otdzkdm. Dotaznik
celkem vyplnilo 174 Zen, znichZz tvofilo cilovou skupinu 51 % studentek, 24 %
zaméstnanych a 7 % podnikatelek. Zatimco muzi, ktefi dotaznik vyplnili, bylo 110, z nichz
tvoftilo cilovou skupinu 38 % studenttl, 31 % zamé&stnanych a 24 % podnikatelt.

Co se tyce Cistého mésicniho piijmu, tak nejnizsi piijem z cilovych skupin maji studenti (58
%) a to 10 000 a méné&. Naopak nejvyssi piijem uvedli podnikatelé, nebot’ 19 z nich uvedlo,
ze je jejich Cisty mésicni piijem 35001 K¢ a vice. Zaméstnani maji pfijem nejcastéji
vrozmezi 25001 — 30 000 K¢. Finan¢ni situace vSech respondentll je uvedena v grafu

(Obrazek 8).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

Mésicni prijem

36 9%
13%

65
23%

= méné nez 10 000 K& = 10 001 - 15 000 K& 15001 - 20 000 K¢ 20001 - 25 000 K¢
= 25001 - 30 000 K¢ 30001 - 35000 K¢ 35001 K¢ a vice

Obrazek 8 Cisty mésiéni piijem respondenti (Vlastni zpracovani)
11.1.4 Vyhodnoceni kvantitativnich dat

Hlavnim cilem shromazdéni kvantitativnich dat bylo zhodnoceni sou€asné situace na trhu
ve sledovaném odvétvi gastronomie z pohledu zédkaznikl a analyza spotiebitelského chovani
na trhu pohostinstvi. Soucasné bylo také potieba zjistit, zda by respondenti méli zdjem o
restauraci s nabidkou malych pokrmi z celého svéta, a jak by obyvatelé Zlina a jeho okoli a

také jak by pohlizeli na tento noveé vznikajici koncept restaurace.

Za pomoci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze obyvatelé Zlina a okoli maji zajem o nové
vznikajici restauraci a radi by ji navstivili. Poznatky, které vyplynuly z dotaznikového

Setfeni budou vyuZity pfi sestavovani marketingového planu nové vznikajiciho podniku.

11.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum probihal jako dopliikovy k primarnimu vyzkumu — dotaznikovému
Setfeni. Ziskané poznatky z kvantitativniho Setfeni jsou rozsifeny a nasledn¢ doplnény o jiz
zpracovana data. Pro ziskani kvalitativnich dat byla vyuZzita metoda polostrukturovanych
rozhovort, jez byly provedeny se dvéma typickymi zastupci kazdé cilové skupiny. Pro ucely
prace bylo vybrano 6 Ucastnikil, pfi¢emz autorka prace zastavala zaroven roli tazatele i
vyzkumnika. Schéma rozhovora se odvijelo podle pfedem piipravené¢ho scénate, ktery byl

dle potteby individudlng upraven, s cilem lepsiho pochopeni zkoumaného tématu. Vyzkum
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probihal z divodu karantény kvtili onemocnéni koronaviru COVID-19 v obdobi od 6. ¢ervna

2020 do 14. ¢ervna 2020.

Na zacatku kazdého rozhovoru byl predstaven koncept nové vznikajici restaurace,
vysvétleny divody pro realizaci a nasledné probéhl rozhovor s ucastniky. VSechny
rozhovory byly nahravany a jsou v elektronické podobé pfilozeny k diplomové praci. V
ramci ochrany osobnich daji nejsou na nahravkach a v nasledujici analyze uvedena jména
respondentli. Scénai individualnich rozhovort je soucasti ptilohy (P III: Scénar pro

individualni rozhovory).

V ramci uskute¢nénych rozhovorti bylo potieba poznat cilovou skupinu, postoje ke
gastronomii a stolovani, zdjem o degustace a gastroturistiku apod. Dale bylo cilem zjistit,
jakou roli hraji emoce a pocity pii vybéru restaurace, jaké maji v oblasti gastronomie
preference a co dale ovliviiuje jejich rozhodnuti pii navstéveé restauraniho zafizeni.
Primarnim zamérem bylo zjistit, jak zastupci cilovych skupin vnimaji ptedstaveny koncept
nove vznikajici restaurace a jaky k nému zaujimaji postoj, zda v ném vidi potencial nebo

naopak jsou k nému skepticti.

11.2.1 Analyza kvalitativnich dat

Vyzkumny soubor tvotily z kazdé cilové skupiny dva typicti zastupci kazdé cilové skupiny,
tudiz celkem Sest dotazovanych. Zastupci z kategorie manaZefi a podnikatelé budou

oznaceni jako M (1) a M (2), zaméstnanci jako Z (1) a Z (2) a studenti jako S (1) a S (2).

ManaZefi a podnikatelé

Manazeti a podnikatelé maji primémné 1-2 hodiny volného ¢asu denn¢, kdy ho vétSinou
travi s rodinou, spolupracovniky ¢i prateli. Béhem tydne navstévuji restaurace za tcelem
obédového menu ¢i posezeni po praci, béhem vikendl je navstévuji s prateli ¢i rodinou
v odpolednich hodindch ¢i k veceru. Restaurace také navstévuji za ucelem obchodniho
jednani, kdy se vybér podniku odviji od prostiedi a vzdalenosti od firmy, ve které ucastnici
rozhovort pracuji. Co se tyce konkurencnich podnikti ve Zlin€, tak primarné se jedna o
podniky v centru mésta, kdy M (1) uvedl, Ze jeho oblibend restaurace je Potrefena husa, kde
ma rad milou a rychlou obsluhu, pfijemné prostiedi a Siroky vybér z obédového menu. Mimo
centrum velmi rad nav§tévuje restauraci La Villa a také Kolibu U Cerného medvéda. M (2)
uvedl, e rad navitévuje Kolibu U Cerného medvéda, nebot’ mé rad pifjemnou obsluhu a
atmosféru tohoto podniku. Také velmi rad navstévuje restauraci U Johana a pfi specialnich

ptilezitostech restauraci La Villa, kde ocefiuje autenti¢nost prostiedi, nadstandartni servis a
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nabidku degustaéniho menu. Z rozhovoru vyplynulo, Ze manaZzeti a podnikatelé¢ by radi
vyuzivali socidlni sit€ i webové stranky pro sledovani informaci z restaurace, jelikoz by radi
méli piehled o novinkach, polednim menu, specialitich a planovanych eventech. S touto
informaci je potfeba vhodné pracovat v komunikacnim mixu a vybrat vhodné nastroje pro

osloventi této cilové skupiny.

Co se tyce produktového portfolia, tak zastupci této cilové skupiny velmi radi uvitaji pokrmy
vSech svétovych chuti, priméarné velky zajem byl o kuchyni mexickou, Spanélskou, asijskou,
francouzskou a americkou. Co se ty¢e malych porci, tak tuto moznost dotazovani velmi
uvitaji, predevS§im co se ty¢e obchodnich jednéni, protoze diky tomu dojde k uvolnéni
atmosféry, kdy si navstévnici podavaji talife a sdili nadseni z riiznych pokrmi. Co se tyce
degustacnich prkének napoji a pokrmt, tak se jim tato moznost velmi zamlouva, nebot’ radi
ochutnaji velké mnozstvi specialit. Také jsou nadSeni z moznosti odborného vykladu,

pficemz velky zajem byl o ochutnavku piva s odbornym vykladem.

Dalsi ¢ast rozhovoru se snazila zmapovat jejich nazory na doprovodny program a eventy. Z
odpovédi zéastupct cilové skupiny vyplynulo, ze doprovodny program ve formé hudebniho
vystoupeni a rizné tematické eventy jsou skvélym napadem, nebot’ to jim ve Zlin€ chybi.
Velmi radi navstivi restauraci, kde bude spojen gastronomicky zazitek spolu s doprovodnym
programem. M (1) také uvedl, Ze si rad za nadstandartni sluzby pfiplati a nema problém za
kvalitnim jidlem a pitim cestovat n¢kolik desitek kilometrt. Co se ty¢e nadzvu restaurace, tak
ten se zastupclim cilové skupiny velmi libil, nebot’ vystihuje cely koncept nové vznikajici
restaurace. M (2) jen mél obavy, aby stars$i ob¢ané pochopili poslani konceptu, z diivodu
anglického ndzvu podniku. S touto informaci bude podnik pracovat v ramci komunika¢niho

pléanu, kde bude poslani podniku jasné a srozumitelné komunikovat smérem k vetejnosti.

Rozhovor se také soustiedil na zjiSténi nedostatkli konceptu, kdy se v odpovédi Gcastnici
shodli. Koncept dle jejich ndzoru neméa momentéalné zadné slaba mista. Ta budou odkryta az
pii realizaci, tedy pokud se néjaka vibec objevi. Co se tyce otazky, co se ucastnikiim
rozhovort 1ibi na projektu, tak odpovédéli, Ze cely koncept je jedineny a origindlni a
nemohou se dockat, az se projekt zrealizuje a uc¢astnici ho tak budou moci chodit pravidelné

navstévovat.

Zastupci cilové skupiny manazerti a podnikateli tedy vidi v restauraci velky potencial,
protoze nevi o zddném jiném podobném restauraénim zafizeni, které by v ramci tohoto
konceptu existovalo v Ceské republice. Zamysleny koncept podniku by je tak uréité piimél

k navstéve restaurace TASTE the WORLD a tvrdi, Ze by se stali regulérnimi zakazniky.
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Zaméstnanci

Zamgéstnanci maji primérné 3—4 hodiny volného casu denné, kdy ho vétSinou travi s rodinou
¢i prateli. Béhem tydne navstévuji restaurace za ucelem obédového menu ¢i posezeni po
préci. Co se tyc¢e konkuren¢nich podnikl ve Zling, tak primarné se jedna o podniky v centru
mesta, kdy Z (1) uvedl, Ze jeho oblibend restaurace je Kozlovna, kde ma rad pfijemnou a
rychlou obsluhu, venkovni posezeni, Siroky vybér z obédového menu a dostatek mista
k sezeni. Na druhou stranu se mu nelibi hluk, ktery ptfedevSim ve vecernich hodinach
naruSuje atmosféru restaurace a nettulné prostfedi. Soucasné mezi jeho oblibence se fadi
restaurace U Johana, kterou primarné navstévuje s prateli a rodinou kviili jejich specialité
grilovanému kolenu. Oblibeny podnik Z (2) je restaurace PUOR, jelikoz v jeji blizkosti se
nachdzi podnik, ve kterém ucastnik rozhovoru pracuje. Také velmi rad navstévuje nepalskou
restauraci Makalu, jelikoz miluje orientalni chuté. Co se ty¢e komunikace podniku, tak se
zaméstnanci shodli na tom, Ze socialni sit€¢ vyuzivaji hojné. Vyuzivani socialnich siti a
webovych strdnek u restauraci povazuji za dilezit¢é z hlediska aktualit v sortimentu,

poledniho menu a oteviraci dobé.

V ramci produktového portfolia Z (1) uvedl, ze by velmi rdd ve Zlin¢ uvital podnik
s francouzskou kuchyni, primarné s francouzskymi zakusky a vybornou thajskou a indickou
restauraci. Z (2) chybi ve Zlin¢ jakékoliv kvalitni zahrani¢ni kuchyné, nebot” velmi rad
ochutndva rizné speciality z celého svéta. Z toho divodu také velmi rad uvitd moznost

degustacnich prkének, kde budou servirovany malé pokrmy rtiznych svétovych chuti.

Na otédzku tykajici se doprovodného programu a eventll, se zastupci cilové skupiny velmi
tési, nebot’ si radi zpfijemni volny Cas straveny s rodinou ¢i prateli v restauraci diky
hudebnimu vystoupeni. Z (1) rad navstivi planované eventy, protoZe se sadm osobné ve
volném case Ucastni degustacnich vecefi a rad cestuje za vyhlaSenymi restauracemi, aby
ochutnal mistni speciality. S tim se ztotoZiiuje i Z (2), ktery s piateli cestuje po celé Ceské
republice, aby navstivil véhlasné podniky a ochutnal rizné speciality. Také se shodli, ze
nazev TASTE the WORLD je pro restauraci skvélou volbou, protoze vystihuje podstatu
podniku. Také pfistup restaurace k environmentalnimu problému zastupce cilové skupiny

ohromila, jelikoz si uvédomuji, jak velké mnozstvi odpadu dokéze restaurace vyprodukovat.

Co se tyce nedostatkt konceptu nove vznikajici restaurace, Z (2) uvedl, Ze ma obavy, aby se
tento koncept v malém mésté uchytil. Na druhou stranu vSak dodal, Ze je z celkového
konceptu restaurace velmi nadsSen a véfi, ze si podnik najde své klienty, ktefi se do restaurace

budou pravidelné vracet. Ocenuje piredevsim originalitu konceptu ve form¢é malych porci a
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moznosti ochutnat pokrmy z celého svéta. Z (1) si predstaveny koncept velmi oblibil, jelikoz
ve Zlin¢ a okoli chybi podnik, ktery nabidne zdkaznikovi gastronomicky zazitek, plny emoci
a netradiCni zkuSenosti. Od restaurace ocekavaji zaméstnanci piijemné prostiedi,
kvalifikovany persondl a nezapomenutelny zazitek, ktery si z restaurace odnesou. Nemaji
problém si za nadstandartni sluzby pfiplatit. Zaméstnanci tvrdi, ze zamysleny koncept

restaurace ma velky potencidl k Gispéchu a také, Ze si najde svoji specifickou klientelu.

Studenti

Studenti maji v priméru s ostatnimi zastupci cilovych skupin nejvice volného casu, ktery
vyuzivaji 1 k posezeni v restauraci za ucelem obédového menu ¢i setkani s prateli. Do
restauracnich zafizeni chodi 3x — 4x tydné¢, primarné ve vecernich hodinich za tcelem
konzumace alkoholickych napojt. V restauraci primérné stravi 2-3 hodiny. Co se tyce
oblibenych restauracnich zatizeni, tak S (1) uvedl, Ze jeho favoritem je podnik Kozlovna,
Budvarka a Sklep, jelikoz se nachazi v centru mésta a maji vyborné pivo. S (2) primarné
navs$tévuje na obédové menu restauraci Makalu z diivodu velkych porci a ve ve€ernich
hodinéch je jeho oblibenym podnikem Kozlovna, nebot’ je zde velky pocet mist k sezeni,
venkovni terasa a nachazi se v centru mésta. Co se ty¢e komunikace podniku, tak se studenti
shodli na tom, Ze socidlni sit¢ primarné vyuzivaji ke zjisStovani informaci o podnicich, a tak
by radi uvitali ze strany nov€ vznikajici restaurace aktivitu na socialnich sitich, webovych

strankach, ale 1 na Trip Advisoru, kde také vyhledavaji aktualni informace a reference.

V ramci produktového portfolia se zastupci této cilové skupiny shodli, Ze jim ve Zling€ chybi
zahrani¢ni kuchyng, a tak by velmi ocenili, kdyby se tento koncept realizoval. Priméarné jim
chybi tex-mex kuchyné. S (2) uvedl, Ze mu ve Zlin€ chybi kvalitni ¢eska kuchyné v ptipadg,
kdyZ chce seznamit studenty programu Erasmus s tradi¢nimi ¢eskymi pokrmy. Ocenil by,
kdyby v nabidce bylo ¢esko-slovenské degustacni prkénko praveé pro studenty ¢i turisty ze
zahraniCi, kteti by méli moznost ochutnat tradi¢ni ceské a slovenské pokrmy. S touto
informaci bude autorka prace pracovat pii tvorbé marketingového mixu noveé vznikajici
restaurace. Co se tyce degustacnich prkének, tato moznost se jim velmi zamlouva, jelikoz

radi ochutnavaji speciality a porovnéavaji pokrmy ¢i napoje.

Co se ty€e doprovodného programu a rtiznych eventt, tak S (1) uvedl, Ze se mu tato moznost
libi, ale nedokaze si piedstavit, ze by s kamarady navstivil naptiklad degustacni event. Na
druhou stranu dodal, Ze by pftitelkyni na tuto udélost vzal velmi rad. S (2) velmi rad navstivi

planované eventy, ptedevsim kuchatskou show. Studenti se shodli, Ze doprovodny program
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je skveélym zpestienim vecera a radi tuto moznost uvitaji. Také se shodli, Ze vybrany ndzev

TASTE the WORLD je skvélou volbou, nebot’ reflektuje poslani restaurace.

Na otéazku, ktera se zaobird nedostatky restaurace, zastupci cilové skupiny odpovédéli, ze
momentalné zadné nedostatky prezentovany koncept nemd. Co se tyCe otazky, co se
respondentim na projektu libi, tak odpoveédéli, ze moznost ochutnat riizné chuté svéta a
velikost pokrm1 si ziskali jejich sympatie. S (1) uvedl, ze také emoce, které¢ ma za cil podnik
v zakaznikovi vyvolat je cestou, kterou si podnik ziska svou klientelu. S (2) dodal, Ze je rad,
ze si podnik uvédomuje naléhavost ekologického problému soucasnosti, kterému dnesni
planeta celi. Piedstava, ze podnik se bude snazit recyklovat odpad, smyslet ekologicky a

drzet nizkou ekologickou stopu, ho nadchla a rdd bude v budoucnu restauraci navstévovat.

Koncept restaurace TASTE the WORLD se studentiim celkové velmi libi, pfedevsim i diky
lokalité, kdy se podnik bude nachazet v centru mésta. Také venkovni posezeni, doprovodny
program a moznost ochutnavani, na n¢ déla velky dojem a konstatuji, Ze podobny koncept
ve Zlin¢ chybi. Do restaurace planuji chodit ucelove, kdyz si to naplanuji. Od restaurace
ocekavaji pfijemné prostfedi, kreativniho ducha, milou obsluhu a otevienost novym
moznostem. Studenti tvrdi, ze zamySleny koncept restaurace ma velky potencial k tispéchu,
kdy je potieba neustale prezentovat jedinecnost a originalitu konceptu a nésledné vybudovat
lovebrand zaloZeny na kvalitnich svétovych pokrmech a vztahu k zakaznikovi zalozeném na

emocich.

11.2.2 Vyhodnoceni kvalitativnich dat

Kvalitativni vyzkum odhalil spoustu informaci, které pomohly rozsifily poznatky ziskané z
kvantitativni ¢asti vyzkumu, a to predevsim diky tomu, Ze se zaobiral konkrétnéjSimi otazky
tykajicich se nové vznikajiciho konceptu restaurace, navstévnosti restauracnich zatizeni,
konkurenénich zafizenich, pfistupu ucastnikii rozhovor ke konceptu, silnych a slabych

stranek projektu apod.

Z rozhovort vyplynulo, ze dotazovani maji velkym zdjem o noveé vznikajici koncept
restaurace, nebot’ je okouzlil svou jedine¢nosti, originalitou a nevSednosti. MoZznost
ochutnavani rtznych svétovych kuchyni ve formé malych pokrmii v kombinaci
s doprovodnym programem vyvolal u tcastnikli velky zdjem a touhu restauraci navstivit.
Soucasné je potieba zminit, Ze castnici rozhovora Casto nechtéji zklamat tazatele, a tudiz

se do znacné miry mohou zdat jejich odpovéedi az prili§ lichotivé a je potfeba s tim pocitat.
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Vsichni dotazovani se také shodli na tom, Ze spojeni gastronomie se zdzitkem, kde hlavnim
cilem bude vyvolat a zanechat emoce v navstévnikovi, je silnou strankou projektu. Také
volba degustac¢niho prkénka je skvélou nabidkou, kterou radi vyuziji, nebot’ radi ochutnavaji
rizné speciality. V okoli se nenachdzi podnik s podobnym zamétenim, coz dava podniku

velkou pfilezitost usp€sné proniknout na trh a ziskat co nejvetsi trzni podil.

V ramci rozhovoru bylo jednim ucastnikem upozornéno na mozné riziko ze strany
konkurence, ktera by mohla zac¢it poskytovat stejné nebo podobné sluzby jako novée
vznikajici restaurace TASTE the WORLD. Ve Zlin¢ a jeho okoli se Zadny podobny podnik
nenachazi a pokud bude mit tento koncept uspéch, miize byt tato hrozba zcela realna. Proto
je dulezité podporovat loajalitu zakaznikl a snazit se udrzet jejich pfizeni. Na druhou stranu
prave diferenciace sluzeb je to, co Ucastnici rozhovorl povazuji za velmi silnou stranku

celého projektu a na niz bude koncept vystaven.

Zavérem lze poznamenat, Ze kvalitativni Setfeni viceméné potvrdilo data ziskand z
kvantitativniho vyzkumu a ukézalo se, ze konceptu nové vznikajici restaurace TASTE the
WORLD jsou obyvatelé Zlina a jeho okoli otevieni a velmi radi tento podnik uvitaji. Mezi
zkoumanym vzorkem respondentli panuji ohledné projektu pozitivni emoce a vidi v tomto
jedine¢ném a originalnim konceptu smysl, coZ je dobrym predpokladem pro nové vznikajici

restauraci 1 pro celou diplomovou praci.
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Nasledujici subkapitola se zaméiuje na ovéfovani, verifikaci a nasledné zodpovézeni

stanovenych vyzkumnych otdzek. Celkem byly stanoveny tfi vyzkumné otazky:

Vyzkumna otazka 1: Odpovida koncept restaurace predstavam zdastupcii cilového trhu?
Vyzkumna otazka meéla za cil zjistit, zda koncept nové vznikajici restaurace odpovida

predstavam zastupctim cilového trhu.

Této vyzkumné otazce se vénovala kvalitativni 1 kvantitativni ¢ast smiSeného vyzkumu, kdy
bylo zjisténo v ramci dotaznikového Setfeni, ze respondenti maji zdjem o nové vznikajici
koncept restaurace a uvitaji tak podnik, ktery se v Ceské republice nenachéazi. Velky zajem
byl o nabidku degustacnich prkének, tzv. finger food pokrmy, moZznost ochutnat pokrmy
ruznych svétovych kuchyni i o doprovodny program. Soucasné se touto vyzkumnou otazkou
zabyvaly individualni rozhovory, ve kterych se vysledky z dotazniku potvrdily. Ugastnici
rozhovori se ztotoznili s konceptem nové vznikajici restaurace tak, jak jim byl autorkou
diplomové prace piedstaven. Také uvadéli, Ze se jim koncept zamlouva takovym zpisobem,
ze se nemohou dockat jeho realizace. Je to néco, co jim ve Zlin¢, a nejen tady, chybi.
Jedine¢nost, originalita, pfistup k zdkaznikovi, vyvolani emoci, malé porce a svétova
kuchyné — to jsou vlastnosti, které ti¢astnici béhem rozhovorti vyzdvihovali, nebot’ to jim

v ramci Ceského podnikani v oblasti pohostinstvi chybi.

Z toho lze tedy usoudit, Ze koncept nové vznikajici restaurace je nastaveny takovym

zpliisobem, Ze odpovida respondentiim i typickym zastupciim cilového trhu.

Vyzkumna otazka 2: Jak spravné oslovit cilovy trh?

Cilem vyzkumné otazky je zjistit, jak spravné oslovit cilovy trh,

Této otdzce se vénovaly obé Casti smiSeného vyzkumu. Kvantitativni ¢ast vyzkumu se
orientovala na komunikaéni strategii nové vznikajici restaurace. Z odpovédi respondentt
bylo zjiSténo, Ze maji predevsim zajem pfijimat informace z nove vzniklé restaurace pomoci
socialnich sitich — Facebooku a Instagramu a ptes webové stranky restaurace. Soucasné
respondenti uvedli, Ze doposud ziskavaji informace o konkuren¢nich zatizeni pfes webové
stranky, socialni sité, TripAdvisoru, Restu a pomoci vyhledavace. Tudiz podnik bude
nastavovat PPC kampané¢, webové analytiky a reklamy na socidlnich sitich (Facebook,

Instagram), zalozi si €ty na vSech platformach, aby se dostal do povédomi cilového trhu.
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Kvalitativni ¢ast vyzkumu zjistila, Zze dotazovani primarné chtéji ziskavat informace ze
socialnich sitich a webovych stranek, ale také maji velky zdjem o food blog, kde by byly
publikovany recepty, zajimavosti o surovinach, novinky z gastronomie, soucasné trendy
apod. Naopak dotdzani zminili, Ze komunikace ze strany ve form¢ plakatl, jim nepfijde pro
podnik takového formatu jako vhodné feseni. Ctyfi Gastnici by také radi uvitali, kdyby se
restaurace ucastnila food festivali v ramci Zlinského a Olomouckého kraje. Aby nové
vznikajici koncept oslovil cilovy trh, je potfeba tyto zjisténé aspekty brat na védomi.
Komunikacni strategie se bude primarné soustiedit na socialni sité, webové stranky, ale také
vyuzije netradicni formy komunikace, aby restaurace ohromila moderni formou

marketingové komunikace cilovy trh.

Vyzkumna otdzka 3: Co je pro potencialni zakazniky nové vznikajici restaurace dilezité?
Cilem vyzkumné otazky je zjistit, co je pro potencialni zékazniky nové vznikajici restaurace
dalezité, respektive co je pro cilovy trh rozhodujici pro navstévu, co je tedy nasledné pfiméje

k navstéveé noveé vznikajici restaurace.

Této otazce se vénoval kvantitativni vyzkum. Z vysledkl je ziejmé, Ze respondenti povazuji
za velmi dileZité pfijemné prostiedi, pfijemnd a mild obsluha, kvalitu pokrmi, doprovodny
program, Sirokd nabidka pokrmi, dostatek parkovacich mist ¢i atraktivni interiér restaurace
a image podniku. Prostiedi nové vznikajici restaurace by dle predstav respondentit mélo byt
v otevieném prostoru a zafizené v modernim stylu ve svétlych barvach a minimalistickém
provedeni, kde nebude chybét Zivy element a zdkaznici se budou citit jako doma. Aby nové

vznikajici koncept oslovil cilovy trh, je potieba tyto zjisténé aspekty brat na védomi.

Zavér

V ramci vyhodnoceni vyzkumnych otdzek byl odhalen moZzny smér nové vznikajici
restaurace, kterym by se podnik mohl v budoucnosti ubirat a na co by mél zaméfit svou
pozornost. Soucasn¢ také naznacil, ze zamysleny koncept nove€ vznikajici restaurace je pro
potencidlni zakazniky a cilovy trh zajimavy, a ze pfipravovany podnikatelsky zdmér vnimaji
pozitivné a ma Sanci na uspech. Je to dano piedevsim z toho ditvodu, Ze obdobny podnik se

ve Zliné ¢i dokonce na Moraveé nenachazi.
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13 SWOT ANALYZA

Pomoci analyzy SWOT jsou definovany silné a slabé stranky nové vznikajici spole¢nosti
v oblasti gastronomie, které vystihuji prednosti restaurace, a naopak v ¢em bude mit podnik
nedostatky. Silné a slabé stranky zahrnuji informace tykajici se samotného podniku, které je
mozné jeho managementem ovlivnit Nasledné jsou prezentovany ptilezitosti a hrozby, které
naznacuji, co muze nov€ vznikajici restaurace vyuzit ve svij prospéch, a naopak jaké
neptiznivé situace ho mohou ohrozit. PfileZitosti pro nové vznikajici podnik v oblasti
gastronomie a piipadna ohrozeni se nachazi ve vnéjSim prostredi firmy, a proto zdrojem pro
jejich identifikaci byla PESTE analyza a Portertiv model péti konkurenénich sil. Tabulka

(Tabulka 9) ptedstavuje SWOT analyzu nové vznikajici restaurace.

Tabulka 9 SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

S1: jedine¢ny koncept

S2: kvalifikovany a ochotny personal

S3: potadani riznych eventl a doprovodny

program

S4: umisténi podniku blizko centra

S5: chut vymyslet a realizovat nové a

netradi¢ni napady

HROZBY (T)

O1: rostouci zdjem o zazitkovou | T1: rostouci ceny potravin a energii

gastronomii a gastroturistiku

02: zvySeni prumérné mzdy ve Zlinském | T2: legislativni piekdzky a bariéry vstupu

kraji na trh

O3: prodej pronajatych prostort T3: nova / stavajici konkurence
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O4: rostouci zajem mladé generace o | T4: odchod mladych lidi do vétSich mést

ochranu zivotniho prostiedi

OS: absence podobné sluzby na tuzemském | T5: epidemie respiracniho onemocnéni

trhu COVID-19

13.1.1 Kauzalni SWOT analyza

V ramci kauzalni SWOT analyzy se davaji do souvislosti jednotlivé proménné ze zakladni
SWOT analyzy, pricemz se hledaji zavislosti a provazanosti téchto proménnych. V ptipade¢,
ze spolu dveé proménné, napiiklad S1 a O1 souviseji a vzajemné se ovliviuji, jsou oznaceny
v tabulce 1, v opacném piipad¢ jsou oznaceny 0. Po secteni vysledku se projevi dillezitost

jednotlivych proménnych.

Tabulka 10 Silné stranky a piilezitosti (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (S) A PRILEZITOSTI (O)
0O1 02 03 04 05 suma
S1 1 1 1 1 1 5
S2 1 1 0 0 0 2
S3 1 0 0 0 1 2
S4 1 0 0 1 0 2
S5 1 0 1 1 1 4
suma 5 2 2 3 3

Z tabulky (Tabulka 10), kterd se zamétuje na vyuziti silnych stranek pro vyuziti ptilezitosti
podniku vyplynulo, ze pro nové vznikajici podnik je nejvétsi piileZitosti rostouci zéjem o
zazitkovou gastronomii a gastroturistiku, kdy touha zdkazniki po novych a nevSednich
zazitcich v oblasti gastronomie muze podnik zviditelnit, a dostat se tak do povédomi
navstévnikiim mésta Zlina i potencidlnim a stavajicim zakaznikim. Podnik se bude také
odliSovat od konkurence diky doprovodnému programu a degustacnim akcim. A pokud se
k tomu ptida profesionalita zaméstnancii a kvalitni suroviny od mistnich dodavatelti, mohla

by si restaurace do budoucna vybudovat diky spokojenym zdkaznikiim dobré jméno.
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Marketingova komunikace podniku bude zaméfena piedev§im na prezentaci zdzitkové
gastronomie a bude zdlraziovat silné stranky restaurace, aby se dostala do mysli zdkaznikd.
Soucasné z tabulky vyplyva, ze pro restauraci nejvétsi silnou strankou je jedinecny koncept,
ktery vychazi predevsim z dosavadnich pracovnich zkuSenosti a nékolikaleté praxe majitelt

v oboru gastronomie.

Tabulka 11 Silné stranky a hrozby (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (S) A HROZBY (T)
T1 T2 T3 T4 TS5 suma
S1 1 0 1 0 0 2
S2 0 1 1 1 1 3
S3 1 1 1 1 1 5
S4 1 1 1 0 0 3
S5 0 1 1 1 1 4
suma 4 4 5 3 3

Tabulka (Tabulka 11), kterd udava moZnosti vyuziti silnych stranek pro maximalni mozné
potlaceni hrozeb, se pro podnik jevi jako nejveétsi nova a stavajici konkurence. K eliminaci
této hrozby lze celit pomoci silnych stranek restaurace, a to za pomoci vyuziti jedineného
konceptu restaurace, kterym je zazitkova gastronomie, prvni svého druhu v okoli. Soucasné
také diky kvalifikovanému a ochotnému personalu, potfaddani riznych eventl a
doprovodného programu, ale i diky sortimentu od mistnich dodavatelii, budou mit zadkaznici
jedinec¢nou pitilezitost ochutnat vybrané pokrmy z celého svéta, které jim ptinesou netradic¢ni

zazitek z degustace a nebudou tak chtit odejit ke stavajici ¢i noveé vznikajici konkurenci.

Tabulka 12 Slabé stranky a ptileZitosti (Vlastni zpracovani)
SLABE STRANKY (W) A PRILEZITOSTI (O)

o1 02 03 04 05 suma
W1 0 0 1 0 0 1
W2 0 1 0 0 1 2
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W3 1 1 1 0 1 4

W4 1 0 0 1 1 3

W5 1 1 0 0 1 3
suma 3 3 2 1 4

Ke zmirnéni slabych stranek nové vznikajici restaurace muze dojit prostfednictvim
jednotlivych pftilezitosti. Z tabulky (Tabulka 12) vyplyva, Ze nejvétsi slabou strankou
restauracniho zafizeni jsou vysoké pocatecni naklady na zfizeni novée vznikajici restaurace,
jelikoz se jednéa o nové vznikajici koncept, ktery bude potifeba kompletné vybavit a zafidit
dle predstav majitelt, a tak se podnik pfi zfizovani financné zadluzi. JelikoZ bude mit
restaurace spoustu moznosti, jak zvysit své trzby, bude chtit tyto moznosti plné vyuzit a
snizit tim do budoucna finan¢ni zadluzenost podniku ¢i pokryt vyssi provozni naklady.
Vyznamnou prilezitost lze spatiit v absenci podobné sluzby na tuzemském trhu, kdy
spotiebitelé budou mit moznost ochutndvat pokrmy z celého svéta v malém mnoZstvi.
JelikozZ u spotiebiteld roste zdjem o zkouSeni novych produktii a sluzeb v gastronomii, tak

je vhodné jim nabidnout moZnost tento zajem realizovat prostfednictvim nevSedniho

zazitku.
Tabulka 13 Slabé stranky a hrozby (Vlastni zpracovani)
SLABE STRANKY (W) A HROZBY (T)

T1 T2 T3 T4 T5 suma
W1 1 1 1 0 0 3
W2 0 0 1 0 0 1
W3 1 0 1 0 0 2
W4 1 1 1 0 1 4
W5 1 0 1 0 1 3

suma 4 2 5 0 2

Velmi dulezité je, aby slabé stranky nové vznikajiciho podniku nevedly k posileni hrozeb.

Jelikoz se jedna o restauraci, kterd je novackem na trhu s nezndmym konceptem, tak je
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bohuzel tento fakt jednoznacné nejvyznamnéjsi slabinou nové vznikajiciho podniku, ktera
je soucasn¢é zjevné¢ znasobena hrozbou vstupem novych konkurenti do odvétvi a
nenavratnosti investice. Je potfeba, aby se tyto pfekazky nestaly pro restauraci zradnymi, a
tak se musi podnik zaméfit na své silné stranky a prilezitosti. Soucasné je také zapotiebi

nezapominat na slabé stranky a hrozby, kter¢ je potieba mit stale na paméti.

13.1.2 Shrnuti SWOT analyzy

Prosttednictvim SWOT analyzy byla ucelena pfedstava o konceptu nové vznikajici
restaurace, diky které byla soucasné sjednocena analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi.
Koncept novée vznikajici restaurace, ktery se primarné orientuje na servirovani malych porci
pokrmil z celého svéta, mize byt ve spojitosti s prilezitosti velmi silnou strankou podniku,
nebot’ zadna podobna restaurace v ramci Zlinského kraje &i Ceské republiky neni. Tento
koncept se v gastronomickych zafizenich v zahrani¢i jiz objevuje, ale u nas jesté neni znam.
Vzhledem k situaci, ze u spotfebitelll roste zajem zkouset nové véci, tak chut vymyslet a
realizovat nové a netradicni ndpady, patii k silnym strankdm povazovanych za vyznamnou
konkurenéni vyhodu. Je potieba tyto silné stranky vyuzit, aby v co nejvetsi mife pomohly
mirnit slabé stranky a mozné hrozby. Z dotaznikového Setfeni i rozhovort také vyplynulo,
ze respondenti spatiuji jako velmi silnou stranku nové vznikajici restaurace v poradani
riznych eventi a doprovodného programu. Soucasné se restaurace musi vypotadat
s n¢kolika slabymi strankami, jeZ mohou znacné podnikani oslabit. Je tudiz potteba vytvorit
velké Gsili a s pomoci silnych stranek a prilezitosti, slabiny nové vznikajici restaurace
potlacit. Vyznamnou slabou strankou podniku je to, Ze bude restaurace novackem na trhu a
muze tak nastat situace, Zze podnik zanikne mezi jinymi restauraénimi zatizenimi. Tuto
slabou stranku lze ¢astecné eliminovat tim zpisobem, Ze se jedna o jedine¢ny koncept
v ramci celé republiky, a tak s pomoci vhodné nastavené marketingové a komunikacni
strategie toto sdéleni §ifit mezi potencialni i stavajici zdkazniky. Co se tyce prilezitosti nove
vznikajici restaurace, velkou vyhodou je, Ze roste zdjem o zazitkovou gastronomii a
gastroturistiku, a tak bude potfeba vhodné¢ marketingové cilit pravé na tuto skupinu
potencidlnich zdkaznikd. Také se nesmi opomenout mozné hrozby podniku, které jsou v
soucasnosti spatifovany predevSim v nové a stavajici konkurenci, se kterou je spjata loajalita
zakaznikli ke konkurencnim podnikiim. Je potieba tuto loajalitu narusit tak, aby restaurace
nabizela néco navic, a to ve form¢ ojedinélého konceptu nebo odlisSné komunikace.
Restaurace bude pro zékazniky pfipravovat stale nové a zajimavé véci, aby restauracni

zatizeni navstévovali 1 1idé, kteti bézn¢ nenavstévuji takové podniky.
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14 SOUHRNNA VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Prakticka ¢ast diplomové prace piedstavuje komplexni pohled na vychozi postaveni noveé
vznikajici restaurace vzhledem k soucasné situaci na trhu, velikosti konkurence, vlivu
mikroprostiedi a makroprostiedi apod. Cilem bylo ziskat realné a podrobné informace o trhu
a odvétvi, které poslouzi jako podklad pro vypracovani marketingového planu pro nove

vznikajici podnik v oblasti gastronomie.

Z provedenych analyz bylo zji§téno, Ze se ekonomicka situace v Ceské republice
v poslednich letech zlepSuje, a tim vytvaii vhodné prostiedi pro zalozeni nového podnikani.
V ramci PESTE analyzy a Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil bylo zjisténo, Ze je
potifeba v oboru gastronomie znalost zdkont, inflace dosahuje idedlnich hodnot, dochdzi k
rozvoji cestovniho ruchu a gastroturistiky, neexistuji zddné bariéry vstupu do podnikani,
existuje velké mnozstvi substitutli, zivotni uroven obyvatel roste, pocet subjektii
podnikajicich v pohostinstvi se nijak zdsadné v letech neméni a ma rostouci trend. Soucasna
situace trhu a odvétvi tedy spliiuji pfedpoklady vstupu nového podniku do odvétvi
pohostinstvi. Problémovym faktorem muze byt konkurence, ktera byla diky analyze

identifikovana a vedeni podniku ji bude soustavné monitorovat a vénovat ji pozornost.

Vramci kvantitativniho vyzkumu ve formé& dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, jak
respondenti pohliZzi na koncept nové vznikajici restaurace. Na zéklad¢ udajlii ziskanych
z dotaznikového Setfeni byla zformulovana podoba polostrukturovanych rozhovort, které
byly provedené v ramci kvalitativniho vyzkumu. Polostrukturované rozhovory byly velkym
ptinosem pro pochopeni nidkupniho chovani oslovenych potencidlnich zékaznikii a pro
ptiblizeni preferenci respondentli a jejich o¢ekavéani od vstupu nové firmy na trh. Hlavnim
cilem polostrukturovanych rozhovort bylo potvrdit, zpochybnit ¢i zcela vyvratit poznatky
z kvantitativniho vyzkumu. Ve vétsing€ ptipadi vSak doslo ke shodnému hodnoceni, drobné
nuance lze pozorovat ve vztahu k nabidce tzv. finger food pokrmi, jelikoZ potencidlni

zakaznici k nim zcela ptirozené ptistupuji s ur¢itou nedtvérou.

V zavéru byla provedena SWOT analyza, kterd transformovala vSechna data do podoby

silnych a slabych stranek projektu a pfileZitosti a hrozeb pro nové vznikajici restauraci.

Diky vypracovanym analyzam autorka ziskala informace, které budou slouzit jako
vychodisko pfi sestavovani marketingového planu nové vznikajici restaurace, jenz bude
odpovidat pozadavkiim trhu a zdkaznikim. Plan bude zpracovan v projektové casti

diplomov¢ prace.
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15 MARKETINGOVY PLAN RESTAURACE TASTE THE WORLD

Hlavnim cilem této Casti diplomové prace je sestavit marketingovy plan nové vznikajici
restaurace v oblasti gastronomie, ktery bude vychazet ze zjisténi a poznatkii ziskanych z

analyz a prizkumii provedenych v ramci praktické ¢asti diplomové prace.

15.1 Predstaveni restaurace TASTE the WORLD

Zamérem zakladateli noveé vznikajici restaurace je vybudovat novy moderni koncept
restauracniho zatfizeni, které diky svému netradi¢nimu pojeti bude lakat navstévniky ze
Zlina, ale i z riznych koutii Ceské republiky. Cilem je vybudovat misto, které u navstévniki
vyvola dojem nezapomenutelného zazitku. Misto, které bude natolik odlisné a pfijemné, ze
se zde budou chtit zdkaznici stale vracet, jelikoz kazdy den straveny na tomto misté bude
odli$ny a vyjimec¢ny nez den predtim.

Pokrmy ze vSech koutii svéta — food market

V soucasné moderni dob¢ jsou lidé zvykli cestovat po celém svété a pii té prilezitosti
ochutnévat rizné mistni speciality. Jenze ne kazdy si tuto moznost nemtze z finan¢nich ¢i
Casovych diivoda dovolit, a tak vznikla mySlenka konceptu restaurace TASTE the WORLD.
A také nerozhodnost pii vybéru vhodné restaurace nebo z ditvodu, Ze ma kazdy jiné chutové
buiiky, to jsou divody pro vznik restaurace, kterd ma za cil spojit kuchyné z celého svéta na
jednom misté a dat tak moznost zdkaznikovi si vybrat z nepieberného mnozstvi svétovych
pokrmt. Tato novy koncept restaurace nebude nabizet pouze jednu specialitu dané zemé, ale
Sirokou Skalu pokrmi vybrané kuchyné, které budou ptipravovat profesiondlni séfkuchafi.
Koncept nové vznikajici restaurace se chce se chce lisit od vSech ostatnich pfedev§im
pomoci otevienych kuchyni umisténych piimo naproti vstupu do restaurace, kde budou mit
zdkaznici moZnost vidét kuchafe pifimo v akci pii ptipravé pokrmil, coz dotvaii
nezapomenutelnou atmosféru podniku. Kazda tato kuchyné bude mit svilij stanek a své
kucharte, ktefi se na danou kuchyn specializuji. Tento koncept food marketu bude plny
vizualnich zazitkd, kdy navstévnici budou mit bohaty vybér a spoustu podnétii motivujicich

je k nédkupu.
»Sharing & finger food*

V dnes$ni moderni dobé lidé se radi seznamuji s novymi chutémi a nasledné sdili své pocity
zjidla s ostatnimi. Z toho diivodu tato restaurace ptichdzi s konceptem, kdy zékaznikovi

budou servirovany pokrmy malych velikosti tak, aby se daly vzit do rukou. Cilem je, aby
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navstévnici ochutnali co nejvétsi mnozstvi pokrmi a seznamili se s riznymi chutémi.
V ptipad¢ zajmu nebude problém si objednat porci vybraného pokrmu v normélni velikosti.
Hlavnim smyslem je podpofit zvidavost a vzbudit u nich chut’ experimentovat, nebot’ to lidé
v dnesni dob¢ vyhledavaji. Naptiklad socialni sit¢€ jsou plné fotografii jidla, které si lidé foti
a sdileji jidlo, jenz zrovna ochutnali a nemaji problém kvuli kvalitnimu jidlu ujet né€kolik

desitek az stovek kilometru.

Obrazek 9 Ukazka sharing and finger food (tripadvisor.com, © 2020)

Doprovodny program

Aby si navstévnici odnesli exkluzivni zaZitek z navstévy restaurace TASTE the WORLD,
nesta¢i pouze spravné a chutné ptipravené pokrmy, ale je také zapotiebi jim nabidnout
pfijemné prostiedi, do kterého se budou radi vracet. K modernimu prostiedi bude
zakaznikiim také nabizen doprovodny kulturni program, ktery bude dotvéfet atmosféru
restaurace. Kazdy den bude poskytovan jiny program, naptiklad se bude jednat o vystoupeni
houslisty, saxofonisty, michani drinkl pfimo pfed zakaznikem, pfiprava pokrmi pfimo u
stolu apod. Cilem je vyvolat v zdkaznikovi emoce, kviili kterym se navstéva restaurace stane
nevSednim gastronomickym zéazitkem. Diky tomu se bude chtit vracet, pfivede své pratele

a bude S$ifit dobrou povést podniku.
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15.1.1 Nazev restaurace

Nazev nové vznikajici restaurace byl vybran na zdkladé toho, aby uz od poc¢atku naznacoval,
v ¢em tkvi podstata tohoto podniku. Byl vybran nazev TASTE the WORLD (v prekladu
»ochutnej svét™), nebot’ uderné vystihuje podstatu a vizi nové vznikajiciho konceptu.
V tvahu byl bran také ¢esky ndzev, ktery by byl pro ceské obCany 1épe zapamatovatelny,
ale v zavéru byl vybran nazev anglicky, ktery novy koncept 1épe prezentuje, jelikoz se jedna
o rizné svétove kuchyné. Zaroven v ramci kvalitativniho prizkumu v podobé individudlnich
rozhovort bylo zjisténo, ze 1 mezi dotazovanymi panuje kladny vztah k tomuto nazvu.
Dotazovani uvadeéli, ze je nazev vystizny a origindlni, a ze se jim celkové zamlouva. I to
autorku konceptu utvrdilo v pfesvédceni, ze nazev TASTE the WORLD je spravna volba

pro restauraci propojujici tzv. finger food pokrmy z celého svéta se zazitkovou gastronomii.

15.1.2 Piedmét podnikani

Hlavni ¢innosti nove vznikajici restaurace bude pfiprava pokrmi a dezertii, podavani napoju,
a tak je tieba v ramci podnikani zalozit femeslnou zivnost — hostinska ¢innost (dle ptilohy €.
1 k zékonu €. 455/1991 Sb.). Tato ¢innost se zabyva piipravou a prodejem pokrmi a napoji
k bezprosttedni spotiebé v provozovné, v niZ jsou prodavany. Zivnostensky zakon pro tuto
¢innost vyzaduje splnéni alespon jedné z podminky odborné zpusobilosti, jako je odborné
vzdélani v oboru, odborné vzdélani v pfibuzném oboru a k tomu rok praxe v oboru, 6 let
praxe v oboru nebo nékolikaleta praxe jako OSVC nebo zaméstnanec ve vedouci pozici
v oboru. Autorka konceptu disponuje dlouholetou praxi v oboru, proto zde nejsou Zadné

prekazky k ziskani Zivnostenského opravnéni.

15.1.3 Pravni forma podnikani

Jako pravni forma podnikéni byla zvolena spolecnost s rufenim omezenym, ktera
predstavuje jednu z moznych pravnich forem podnikani v Ceské republice. Spole¢nost
s ruenim omezenym byla vybrana po peclivém zvazeni, jelikoZ tato forma zahrnuje fadu
vyhod. Jedna se naptiklad o to, Ze zdkladni kapitdl mize byt jedna koruna, spolecnost ruci
za své zavazky pouze do vySe svého vkladu, neni omezen pocet zakladatelii ¢i mozZnost

prodat podnik jednateli nebo dal$im spole¢nikiim.

15.1.4 Predstaveni kli¢ovych osob

Zakladateli nové¢ vznikajici restaurace TASTE the WORLD jsou Lucie Hajdova a Martin

Jancik, ktefi jiz delSi dobu sdileji vizi zaloZeni vlastni restaurace, konkrétné food marketu,
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ktery pfinese navstévnikiim nevSedni gastronomicky zazitek. Oba jsou milovnici dobrych a
poctivych pokrmii z celého svéta, které¢ diky praci v zahrani¢i méli moznost ochutnat.
Zékladni myslenka vybudovani food marketu se zrodila jiz ptfed nckolika lety béhem
pracovniho pobytu na Mallorce, kde navstivili podobny koncept zaloZzeny na ochutnavani
riznych svétovych specialit. Soucasné¢ vyuzili své zkuSenosti a znalosti z oblasti
gastronomie ziskané na Mallorce, kde poznali fungovani celosvétoveé tispésného konceptu

Nikki Beach, kterym se inspirovali.

15.1.5 Sidlo spolecnosti

Nové vznikajici restaurace se bude nachéazet v centru Zlina, konkrétn¢ v komplexu Park
Toweru, ktery bude sidlit na adrese Lorencova 3791. Vystavba tohoto strategicky
umisténého konceptu v samotném srdci Zlina bude dokoncena v zafi 2020. Nejblizsi
zastdvka MHD je vzdalena 1 minutu pési chlize a do centra na Namésti miru je to pouhych
350 metrt.. Tento prostor byl vybran na zaklad¢ dobré dostupnosti MHD, pé&si schiidnosti,
dostatku mnozstvi parkovacich mist u objektu, moznosti vystavby letni zahradky, atraktivni
lokalité s dostate¢nou fluktuaci lidi, dostatecnému zazemi pro jednotlivé kuchyné a

skladovacich prostor, modernimu vzhledu a rychlosti realizace.

urs‘,%[‘

Méstské divadio
OC Ziaté jablko
ote““‘““
Zdkladn( skola
Matefskd Skolka
Lékdrna
Park Komenskeél 'DQ

Mycka aut

Park

Obrazek 10 Sidlo spolecnosti v Park Toweru (parktower.cz, © 2020)
15.2 Formulace poslani, vize a stanoveni cili

Nov¢ vznikajici restaurace TASTE the WORLD je zatim ve fazi projektu, tudiz nema jasné
stanovenou vizi a poslani. Tyto dvé slozky by mély byt konkrétni soucasti podniku jiz od

jeho pocatku, a tak je zapottebi je navrhnout. Stanovena vize a poslani pomiize k lepSimu
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ztotoznéni se s nové vznikajici restauraci, jeji filosofii a nasledné dopomiize k tvorbé

marketingové strategie.

15.2.1 Poslani

Poslani firmy vyjadtuje, pro¢ a k ¢emu podnik existuje, co chce d€lat a co umi. Soucasné
napomahd k uvédoméni, z jakych divodi byl podnik zalozen a kam sméfuje. Pro nové
vznikajici restauraci TASTE the WORLD je dulezitym poslanim vytvofit misto, kde se
setkdva rozmanitost svétovych chuti spolu se zazitkovou gastronomii. Podstatou je
nabidnout navstévnikiim jedine¢né chvile s tzasnym jidlem z Cerstvych surovin, jenz je
pfipravovano a servirovano profesiondly. Chceme, aby na§ zakaznik odchézel

s nezapomenutelnym zazitkem, kdy ochutnal pokrmy z celého svéta a rad se opét vracel.

Na zéklad¢ téchto hodnot lze poslani formulovat nové vznikajici restaurace TASTE the
WORLD formulovat nasledovné: ,,Nase restaurace vam chce zprostredkovat jedinecny
gastronomicky zazitek, kdy diky veskerym chutim svéta na jednom gastronomickém miste
plném emoci, diky okouzlujici atmosfére a nadstandartnimu servisu zazijete den, ktery vas

‘

nenecha chladnym.

Jasné definované poslani restauracniho zatizeni by se nasledné mélo objevovat v komunikaci
smérem k navstévniklim restaurace, aby si uvédomili pfidanou hodnotu podniku. Je tieba,
aby poslani bylo vidét a slySet ve vSem, co podnik d¢€la, také jej komunikovat Gstné, pisemné
1 vizualné, a to jak uvnitf firmy, tak 1 mimo ni. K tomu by pak mélo vyrazné dopomoci 1

ztotoZnéni persondlu restaurace s timto poslanim.

15.2.2 Vize

Vize nové vznikajici restaurace TASTE the WORLD se opird o napliiovani poslani
spolecnosti, a tak podnik chce do jednoho roku od uvedeni restaurace na trh ziskat dobré
postaveni na trhu ve Zliné a dostat se do povédomi mistnich obyvatel diky osobitému
konceptu a propojeni zazitkové gastronomie spolu s moznosti ochutnat rozmanité svétové
chuté. Zaroven restaurace chce, aby si navstévnici odnesli nezapomenutelny zazitek, kdy
budou mit moznost ochutnat malé pokrmy z celého svéta, sdilet své zazitky s ptateli, vidét
mistry kuchate pfi ptipravé pokrmi, nasat jedine€nou atmosféru a zacit profesionalni servis,
coz v zékaznikovi zanechd znacné emoce. Vizi do dvou let od pfedstaveni restaurace na trhu
je vybudovat stadlou zakladnu loajdlnich zdkaznikli a navazat pevna obchodni partnerstvi

s dodavateli za ucelem spoluprace. Béhem nasledujicich tfi let se podnik chce stat jednou z
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nejvyhleddvanéjsich restauraci na Moravé a uzndvanym a preferovanym restauracnim
zafizenim, ktery bude zdkazniklim piinaSet nevSedni gastronomicky zazitek spolu
s mimotadnou davkou emoci. Vybuduje si silnou pozici na trhu a stane se ekonomicky

nezavislym subjektem a bude vykazovat zisk.

15.2.3 Cile

Soucasné¢ je nezbytné pied zpracovanim vlastniho marketingového planu stanovit si
marketingové cile, jichz chce restaurace dosdhnout. Je pfirozené, ze se cile podniku budou
postupem ¢asu ménit, v zavislosti na aktudlnim vyvoji restaurace a jejiho okoli. Hlavnim
cilem novée vznikajici restaurace je uspésné proniknout na trh, rozsitit povédomi o podniku
a dosahovat zisku. Aby tohoto cile bylo dosazeno, je zapotiebi vénovat velkou pozornost
reklamé pted zah4jenim podnikani, ale také béhem provozu. Dil¢i cile jsou formulovany v

zavislosti s hlavnim cilem a mély by mu zietelné dopomoci.
Hlavni a dlouhodobé cile

e Uspésné proniknout na trh,

e ziskani co nejvétsiho trzniho podilu na trhu,

e udrZeni konkurenceschopnosti,

e rust zisku a trzeb, minimalni mési¢ni trzba ve vysi 1 700 000 K¢,

e optimalizace nakladd,

e systematické budovani znacky TASTE the WORLD,

e ziskani a udrZeni stalé klientely, vybudovani stabilni pozice na trhu,
e positioning,

e zvySeni Cetnosti navstév stalych zdkaznik,

e pozitivni reference, byt vzdy o krok napted pfed konkurencnimi podniky
e vytvofeni lovebrandu, byt inovativni, sledovat novinky na trhu,

e rozsifit se o dal$i provozovnu,

e aktivni prace na tvorbé CSR.

Dil¢i kratkodobé cile pred vstupem na trh

e uzavfit obchodni partnerstvi se 3 podnikatelskymi subjekty za t¢elem spoluprace,
e rozsifit povédomi o nové vznikajici restauraci,

e nastaveni smysluplného vnimani znacky,

e podpora znamosti znacky v cilové skupiné,

e osloveni potencialnich zakaznikli a marketingova komunikace.
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Diléi kratkodobé cile po vstupu na trh (do 1 roku piisobeni na trhu)

e zvySeni Cetnosti ndvstév stalych zdkaznikd,

e systematicka komunikace s cilovou skupinou,

e rozsifit zdkladnu loajalnich zakazniki o 30 %,

e podpora kreativity zaméstnancd, jejich vykonnosti a osobniho rustu,
e zvysit trzni podil na 10 %, zvysit celkovy objem prodeje o 35 %

e zajistit kvalitni dodavatele a kvalifikovany personal.
15.3 Marketingova strategie

V ramci této kapitoly bude navrzena marketingova strategie noveé vznikajici restaurace,
kterou je potfeba nastavit takovym zplsobem, aby vedla k GspéSnému vstupu restauraéniho
zafizeni na trh, a soucasné aby piesvédcila potencidlni zakazniky, ze jim poskytované sluzby
restaurace prinesou urcitou piidanou hodnotu. Za timto tcelem je potieba jasn¢ vytycCit a
dikladn€ poznat svoji cilovou skupinu. V zavislosti na marketingové strategii bude nasledné

vytvofena komunikac¢ni strategie.

15.3.1 Segmentace trhu

Cilovou skupinu nové vznikajici restaurace 1ze definovat z n€kolika hledisek. Primarnim
hlediskem je demografické a geografické hledisko, na jejichz zdklad€ budou cilovou skupinu
tvofit obyvatelé mésta Zlina a blizkého okoli ve v€ku nad 18 let. Podnik se bude nachazet
v atraktivni lokalité s vysokou fluktuaci lidi, a tak dal$i cilovou skupinu tvofi studenti a
pracujici lidé, ktefi okolo restaurace budou prochazet ¢i v jeji blizkosti pracovat. Tato
skupina zakaznikid také urcit¢ uvita nabidku poledniho menu nebo zabaleni jidla s sebou,
jelikoZ jsou v neustalém spéchu a vétSinou nemaji Cas se zastavit a jidlo si nerusené snist.
Prostory budou uzpiisobeny tak, aby byly vhodné k obchodnim jednanim ¢i firemnim
meetingim pro dalsi cilovou skupinu, kterou tvoti zakaznici na vysSich pracovnich postech.

Jelikoz dochdzi k nariistu objemu cestovniho ruchu, tak budou dal$i skupinu tvofit turisté a
navstévnici Zlina a Zlinského kraje.

Vramci sekundarniho rozdéleni lze cilovou skupinu definovat na zdkladé¢ hlediska
psychografického, pfedevSim podle zajmi. Budou ji tvofit nejen nadSenci zaZitkové
gastronomie, ale 1 lidé, ktefi chtéji zaZit nezapomenutelny zaZitek plny emoci spojeny

s ochutnanim malych pokrmt z celého svéta a maji pozitivni vztah k pohostinstvi.

Nov¢ vznikajici restaurace se tak primarné orientuje na tyto cilové skupiny:
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e nadsenci zazitkové gastronomie a ptiznivci nevSednich zazitkli a netradi¢nich chuti,
e studenti a pracujici lidé ze Zlina a blizkého okoli,
e manazefi a podnikatelé,

e turisté a navstévnici Zlina a Zlinského kraje.
15.3.2 Profilace zakazniki

Pred sestavenim samotné marketingové strategie je potieba poznat potencialni zakazniky
nove vznikajici restaurace do sebemensiho detailu, jelikoz takova znalost umozni vhodné
nastavit komunikacni strategii, personalizovat sdéleni a celkové uzpusobi nabidku
predstavam zakaznikl. Profilace zdkaznikl ze znac¢né ¢asti bude vychazet z uskute¢nénych

individualnich rozhovoru.

Typickymi zdkazniky nové vznikajici restaurace budou nadSenci zaZitkové gastronomie a
priznivci nev§ednich zazitki, netradi¢nich chuti a milovnici vynikajicich pokrmt z celého
svéta. Restaurace se zaméti na tyto gurmany, ktefi vyhledavaji netradi¢ni chuté, zajimaji se
o celkovou prezentaci pokrmil a jsou ochotni vynalozit vyssi ¢astku vyménou za zéazitek.
Diky vysoké kvalité servisu, pofadani specidlnich gastronomickych akci orientovanych na

zazitky a piindSenim nejnovéjsich trendii novodobé gastronomie, si tuto restauraci zamiluji.

Déle se nove vznikajici restaurace zaméii na studenty a pracujici, ktefi okolo restaurace
prochazi ¢i v jeji blizkosti pracuji. Ti ur€ité uvitaji ve vSedni dny nabidku poledniho menu
nebo zabaleni jidla s sebou. JelikoZ se studenti v dneSni dobé zajimaji o trendy, kterymi
vyjadiuji své socidlni zafazeni a na socialnich sitich sdili fotografie pokrmt z vybranych
restauraci, tak restaurace bude pro né¢ vhodnym mistem, kde se mohou v odpolednich a

podvecernich hodindch schézet a uzivat si netradi¢ni zazitek.

Soucasné se restaurace zaméti na podnikatele a manaZery mistnich firem, ktefi vyhledavaji
kvalitu, ocekavaji vyssi standard sluzeb a kvalitni gastronomii, stejné jako zvlastni péci, coz
jim restauracni zafizeni v plné vysi poskytne. Reprezentativni prostfedi bude pfizplisobeno
pro pracovni schiizky, obchodni jednani ¢i firemni meetingy, diky ¢emuz se stanou vérnymi

zakazniky.

Dalsi skupinou zdkaznik®, na které se bude také restaurace soustiedit, jsou turisté a
navstévnici, kteti do Zlina a Zlinského kraje vycestuji. Turisté a navstévnici obvykle touzi
poznat néco nového, odnést si nezapomenutelné zazitky, které budou sdilet se svym okolim,
ochutnat riizné speciality a vdechnout jedinecnou atmosféru mista, které navstivi. Nove

vznikajici restaurace TASTE the WORLD nabidne turistim moZznost zazit netradicni
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gastronomicky zazitek plny emoci, diky némuz se budou chtit do Zlina vracet, ptivedou své
ptatele a budou sifit dobrou povést podniku. Soucasné bude restaurace usilovat o to, aby se
stala takovym mistem, které bude vSechny vyse zminéné atributy splilovat, a aby se tak stala
hlavnim cilem na map¢ turistt, kvili kterému ujedou nékolik desitek az stovek kilometrt,

aby zazili jedine¢ny gastronomicky zézitek plny atypickych chuti z celého svéta.

15.3.3 Konkurenéni vyhoda

Konkuren¢ni vyhodu ma jednozna¢né€ nové vznikajici restaurace jiz v samotném zameéieni,
jelikoz obdobny podnik ve Zling & na Moravé, ba dokonce v ramci Ceské republiky neni.
Dalsi konkurenéni vyhodou je originalita sortimentu, nebot’ jak uz bylo n¢kolikrat zminéno,
tak pokrmy z celého svéta servirované na jednom misté ve formé tzv. finger food, nejsou
nabizeny Siroko daleko. Dal$i vyhodou bude fadné vyskoleny tym pracovniki poskytujici
zakaznikiim nadstandartni servis. Zna¢nou konkurencni vyhodou pak také bude doprovodny

program a potadani riznych tematickych a specializovanych event.

15.3.4 Stanoveni strategie

Na zakladé provedené komplexni strategické analyzy vnéjsiho okoli a vnitiniho prostiedi
nove vznikajici restaurace a shrnuti téchto faktorh pomoci SWOT analyzy je potieba
navrhnout strategii pro restauraci TASTE the WORLD, ktera bude nejvhodné;si pro uspésny
vstup na trh, ziskani co nejvétSiho trzniho podilu a do budoucna k udrzeni
konkurenceschopnosti. Aby nové vznikajici restaurace dosahla stanovenych cilli, bude s
ohledem na trzni situaci vyuZzivat strategie diferenciace, coZ ptedstavuje snahu se odlisit od
konkurence. Cely koncept je postaven na jedinecnosti, kdy hlavnimi ptedpoklady pro
odliseni je zazitkova gastronomie ve formé finger food pokrmi s profesiondlnim servisem,

doprovodnym programem a jedinecnou atmosférou, coz vyvola v zakaznikovi fadu emoci.

Marketingové strategie restaurace jednoznacné sméfuje k uspéSnému proniknuti na trh a
osloveni co nejvetsiho poctu potencialnich zakaznikd. Restaurace se bude v komunikaci
soustiedit na co nejefektivnéjsi osloveni cilové skupiny prostiednictvim riznych néstroji
marketingové komunikace a na budovani positioningu. Volba komunika¢nich néstrojti bude

vychézet ze stanovenych cilli a analyzy spotiebitelského chovani.

Zvolend marketingova strategie by méla rozsifit povédomi o nové vznikajici restauraci,

nastavit smysluplné vnimani znacky TASTE the WORLD, podpofit znamosti znacky u
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cilové skupiny, coz nasledné ptispéje k ispéSnému proniknuti na trh, dosazeni zisku, udrzeni

konkurenceschopnosti, vybudovani silné znacky na trhu apod.

CSR. Soucasti nov¢ vznikajici restaurace je implementace konceptu CSR, kdy své
spolecensky odpovédné aktivity bude restaurace komunikovat jak dovnitt podniku, tak 1
mimo n¢j. CSR koncept bude zapracovany do firemni strategie, kdy bude v souladu s firemni
vizi, cili, pfedmétem podnikani a firemni kulturou. Restaurace bude prvotné zaloZena na
minimalizaci odpadu a sobéstacnosti, minimalizaci plytvani jidla, recyklaci odpadového
materidlu, vyuziti udrzitelnych materialii a snizovani elektrické energie, za coz budou plné
zodpovidat majitelé nové vznikajici restaurace, ktefi si fadné¢ uvédomuji, jaké mnozstvi
odpadu dokéze takova spolecnost vyprodukovat. Samoziejmosti budou kompostovatelné ¢i

recyklovatelné obaly, které¢ budou zdkaznikovi v ramci provozu nabizeny.

15.3.5 Branding

V soucasnosti trh gastronomie disponuje vysokym poctem pohostinskych zafizeni, coz
prinasi restauraci fadu konkurentli. A tak je potfeba zdkazniklim zdaraznit, pro¢ by méli
vyuZivat sluzeb pravé nové vznikajici restaurace TASTE the WORLD, v ¢em je podnik
vyjimec¢ny a jedine¢ny. Cilem je vytvofit podnik, ktery se odliSuje od konkurence nejen
nabidkou, ale primarn€ diky pfistupu k zdkaznikovi a silnym emocim, které chtéji u
navstévniki vyvolat. Znacka TASTE the WORLD bude vytvarena s myslenkou, Ze se bude
jednat o lovebrand. O znacku, kterou budou mit lidé radi, budou mit k ni pozitivni vztah,
¢asto o ni budou mluvit a doporu€ovat piatelim. Zakaznik si k ni vytvoii silné pouto a bude
k restauraci loajalni, coz pro podniku pfinese obrovskou konkuren¢ni vyhodu. Navstéva

restaurace TASTE the WORLD bude pro zdkazniky predstavovat urCitou prestiz.

Soucasné je nutné pravidelné a systematicky komunikovat dilezité atributy znacky smérem
k zédkazniklim pomoci riznych marketingovych kanalt. V ramci kvalitniho brandingu budou
vyuzity hodnotné stejnorodé texty a jednotny vizudlni styl, coz se bude promitat v§ude tam,
kde s restauraci 1 se znackou piijde zdkaznik do styku. Stejné informace a stejna forma se
budou opakovat na webovych strankach, socialnich sitich, v provozovné, cedulich,
automobilech atd. Hlavnim ukolem brandingu nové vznikajici restaurace bude vyvolat u
zakazniki silnou emoci, s niZ se budou moci ztotoznit a vybudovat si tak k podniku osobni

vztah.
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16 MARKETINGOVY MIX

16.1 Produkt

Vzhledem k povaze konceptu nové vznikajici restaurace bude kladen velky diiraz na kvalitu
surovin a na prezentaci servirovani pokrmi. Menu bude reflektovat sezonnost a stavét
prevazné na lokanich a sezoénnich potravinach, které budou v danou ro¢ni dobu nejkvalitné;si
a nejcerstvejsi. A v této souvislosti se bude nabidka ¢asto obménovat, aby zakaznikiim byla
neustdle nabizena nova ladkadla, ktera budou chtit pii dalsi navstéveé ochutnat. Duraz kvality

nad kvantitou a pestrost netradi¢nich surovin se stane doménou restaurace.

Co se tyce jidelniho listku, tak ten bude rozdélen do kategorii —jidelni listek, napojovy listek,
wine & cocktail list. Podkategorie jidelniho listku budou jednotlivé kuchyné — napiiklad
mexicka, Spanélska, texaska, francouzska, asijska, americka, ¢eska, slovenska apod. Vzhled
jidelniho listku bude ve formé mapy svéta, kde jednotlivé pokrmy budou umistény do dané
destinace, aby zdkaznik mél ptfedstavu, zjakého kontinentu pokrm pochézi. Restaurace

uptednostnuje kvalitu pted kvantitou, a tak bude vSe Cerstvé pripraveno z ¢erstvych surovin.

Pokrmy. Nov¢ vznikajici restaurace si bude zakladat na vysoké kvalité produkti a bude
nabizet vSemozné pokrmy z nejriznéjSich kuchyni svéta, které se budou pravidelné
obmeénovat v zavislosti na sezénnosti potiebnych potravin a dostupnosti cerstvych produkti.
Servirovani pokrmi bude ve formé tzv. finger food (malé pokrmy, tak akorat do ruky), aby
je zékaznici mohli sharovat neboli sdilet se svymi ptateli ¢i rodinou a soucasné se podilet o
své pocity z gastronomického zazitku pfi chutnani riznych druhit pokrmia. Host bude mit
moznost si vybrat, na co ma chut’ a o jak velké mnoZstvi ma zajem. Zakaznikovi se naskytne
jedinecna piileZitost, kdy ma moZnost rizné experimentovat v nezavazné degustaci pokrml

a ochutnat tak pokrmy z celého svéta na jednom miste.

Pivo. Co se ndpoju tyce, tak jednoznacnou dominantou bude ¢eské pivo, které bezesporu
patii mezi nejvetsi gastronomické ldkadla pro zahrani¢ni turisty, tak i pro mistni. Restaurace
bude nabizet moZnost ochutnat pivo z n¢kolika regionélnich ¢i komer¢nich pivovari, kdy
bude dbano predevsim na vysokou kvalitu a spravné ¢epovani. Personal bude fadn¢ vyskolen
v ramci ¢epovani piva, aby si hosté odnesli unikatni zazitek z konzumace. Znalost pojmil
hladinka, mliko ¢i $Snyt bude samoziejmosti. Jednotlivé piva bude také mozné zakoupit
v lahvovém baleni, které mohou hosté darovat jako degustacni darkovou sadu znamym c¢i

roding. Soucasti nabidky bude také moznost zakoupit tzv. degustacni prkénko, které¢ bude
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obsahovat pét riznych piv dle svych pozadavkl o objemu 1,5 dcl, aby zakaznik mohl

poznavat nové chuté a zazit pivni degustaci na miru.

Vino. Nabidkou vina se bude restaurace snazit doplnovat nabidku jidel a jednotlivd menu,
aby se chutové dopliiovaly a zdkaznikovi prinesly nezapomenutelny kulinaisky zazitek.
Vybéru vina se tak bude vénovéna velka pozornost, kdy se podnik bude snazit podporovat
mensi regiondlni vinafstvi a soucasn¢ se vybérem prizptsobovat klientele a jejich
pozadavkim. Spravny vybér dodavatele vina by také mohl znamenat konkurencni vyhodu,

jelikoz zna¢né ¢ast konkurence odebira vino od jednoho dodavatele.

Sangrie. V nabidce bude lahodny Spanélsky napoj sangrie, coz je kombinace vina a
nakrajeného ovoce s dalsimi ptisadami. Existuje né€kolik druht sangrii, ale v menu bude
sangrie z bilého vina, z ¢erveného vina, s cavou, bez alkoholu a s brandy. Souc¢asti bude také
degustace sangrie ve formé tzv. degustaéniho prkénka, které bude obsahovat pét riznych

sangrii o objemu 2 dcl, aby host mohl rozsifovat chut'ové obzory.

Kava. Dalsim dulezitym produktem v nabidce restaurace je kava, kdy velka pozornost bude
vénovana kvalité€ jeji chuti, kvalité servisu i podavani. Jednotlivé smési kdvovych zrn budou
peclivé vybirany u lokélnich praZziren a budou se mlit pfimo v restauraci, aby nevyprchalo
aroma. A tak bude mit fadn¢ vysSkoleny personal k dispozici dva mlynky na mleti kéavy,
kazdy s jinou smési kavy. Na jednom mlynku bude kava s hotkosti a zemitosti plna aroma,

zatimco na druhém bude smées, ktera bude odlehcena ovocnou chuti.

Koktejly a ostatni napoje. Food market nebude disponovat klasickou napojovou nabidkou,
na kterou muize zédkaznik narazit v kazdém restauracnim zafizeni. Koktejly a longdrinky,
které¢ budou obsaZeny v nabidce, budou spojeny s kulturou jednotlivych kuchyni tak, aby
zakaznik mohl podle originalni receptury ochutnat koktejly z celého svéta. Kazdy koktejl
navodi pocit radosti ze zivota a diky nazviim reprezentujicich danou zemi a plnych fantazie
budou lékat k cestdm do riiznych krajin. Barmani budou vyskoleni na piipravu koktejli tak,
aby dodrzovali spravny technologicky postup pii pfipravé a vyuzivali originalni piisady
patiici do napoje. Soucasné¢ budou mit moznost piijit s novymi inovativnimi postupy a

recepturami, aby se nabidka obmeéiovala a byla pro zékaznika pokazdé unikétni.

Dalsi napojovou nabidku budou tvofit Sirokd nabidka domacich limondd, smoothie, Cerstvé

¢1 sypané Caje, nealkoholické koktejly ¢i nealkoholické népoje.

Co se tyce tvrdsich alkoholickych népoji, tak nabidka bude velice rtiznoroda, kdy se nové

vznikajici restaurace bude opét soustiedit na sestaveni napojového menu tak, aby mohli
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hosté ochutnavat destilaty z celého svéta. Nebudou tedy chybét destilaty, jako je vodka, rum,

whisky, likéry, gin, konak, brandy, slivovice, hruskovice apod.

Dezerty. V nabidce restaurace budou také doméci dezerty nesouci kulturu jednotlivych zemi
tak, aby navstévnik mohl zazit unikatni gastronomicky zazitek i diky ochutnéani rtiznych
dezertli. Soucasti nabidky bude tzv. degustacni prkénko plné rlznych mini dezertl
usporadanych na talifi s mapou svéta tak, aby host mél predstavu odkud dany dezert pochézi.

Nabidka se bude pravideln¢ obménovat v zavislosti na dostupnosti lokalnich surovin.

Sluzby. Celkovy produkt gastronomické sluzby bezesporu dopliuje i celkovy zazitek z
konzumace sluzby, kdy resturace bude chtit okouzlit Sest smysli navstévnika — chut’ a ¢ich
jako chemické smysly, sluch a hmat jako mechanické smysly, zrak jako smysl opticky a
Sesty smysl, kterym je mysleno potéSeni z konzumace pokrmu. Tento celkovy zazitek bude
spojeny s prozitim urcitych emoci, kdy hlavnim cilem provozovatelli restaurace je
vybudovéani pozitivniho vztahu k podniku za pomoci samotné konzumace pokrmu a napojd,
obsluhy v restauraci, interiéru, osvétleni a celkové atmosféry v restauraci. Soucasti také bude
doprovodny program ve formé zivé hudby a pofddani gastronomickych eventl, kdy
zakaznici budou mit naptiklad moznost zazit fizenou degustaci pokrmii se specializovanymi

Séfkuchati, degustaci vina se zkuSenym someliérem ¢1 ochutnavku piva s mistrem vy€epnim.

16.2 Cena

Pfi stanoveni cenové strategie noveé vznikajici restaurace, bude vedeni podniku vychazet
z cilové klientely, na kterou se bude restaurace zamérovat. Pfestoze zakaznici jsou na tomto
trhu jiz zvykli na urcité cenové rozhrani, tak povaha podniku dovoluje nastavit vyssi
cenovou hladinu v zavislosti na planovanych nabizenych produktech a celkového konceptu
food marketu. Soucasné¢ budou ceny uzpiisobeny tak, aby bylo mozné prorazit na trh.
Jakmile ziska food market na trhu stabilni postaveni, zavede se mirné zvyseni cen. Vysledna
cena produktu bude reflektovat kvalitu sluzby a surovinovou hodnotu produktu, kdy se
budou brat v potaz ndklady a marze. Zvolena bude kombinace nédkladov¢ orientované tvorby

ceny a stanoveni ceny dle poptavky.

16.3 Distribuce — misto poskytovani sluzby

Zalozeni podniku v oblasti gastronomie piedstavuje sluzbu, kdy zakaznik musi pfijit za
poskytovatelem sluzby, a tak hraje vybér lokality diileZitou roli. Idedlni pfedstava majitelti

o umisténi je takova, aby podnik nebyl piili§ vzdaleny od centra a zarovei aby lokalita byla
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sama o sob¢ atraktivni, nejlépe v blizkosti parku. Soucasné je velmi dilezité se pti vybéru
soustiedit na moznost postaveni venkovniho posezeni, vyméru plochy a samotny prostor,

aby se zde vesel dostate¢ny pocet stolll, zdzemi, kuchyné, bar, zdzemi atd.

S ohledem na uvedena kritéria byl vybran konkrétné komplex Park Tower, ktery bude sidlit
na adrese Lorencova 3791. Park Tower bude misto nabizejici vysoky komfort, pohodli a
nekonecné moznosti, coz noveé vznikajici restaurace vyzaduje. Vystavba tohoto konceptu
umisténého v samotném srdci Zlina bude dokoncena v zaii 2020. Vyhodou je strategické
umisténi podniku, kdy Namésti miru je vzdaleno pouhych 400 metrti, moznost vybudovani
zahradky béhem teplych meésict, at’ uz ptimo pred budovou, nebo v ramci ptiléhajiciho
zmodernizovaného parku naproti vstupu do restaurace. Zakaznici budou mit také moznost
restauracni zafizeni navstivit osobnim automobilem, kde bude pted provozovnou k dispozici
nékolik parkovacich mist a moznost dobit si elektromobil. V pifipadé¢ plné kapacity
parkovisté, nabizi se moznost zaparkovat viz v garazich u Zlatého jablka vzdalené pé&si
chiizi 300 metrt. Dalsi moznosti, jak se do restaurace dostat je méstska hromadné doprava.
Nejblizs§i MHD uzel je vzdaleny 1 minutu pési chiizi od Park Toweru. Jelikoz se jednd o

novostavbu, tak dispozi¢ni feSeni bude ptizplisobeno dle pozadavkl majitell.

Co se tyce prodeje produkti koneénym spotiebitelim, tak ten bude probihat pifimo
v provozovné restaura¢niho zatizeni, jedna se tedy o formu piimé distribuce. Oteviraci doba
nove vznikajici restaurace bude ve dnech pondéli az ¢tvrtek od 11:00 —23:00 a od patku do

nedéle, bude otevieno od 11:00 — 24:00.

16.4 Marketingova komunikace

Prvnim krokem bude stanoveni image podniku, jelikoz dobréd image podniku miiZe znamenat
vétsi zisky a opétovné navstévy zdkaznikil. Nove€ vznikajici restaurace bude budovén s
myslenkou vytvofit fungujici lovebrand, ktery se odliSuje od konkurence nejen nabidkou,
ale 1 pfistupem k zdkaznikovi. Mladistvy, energicky koncept bude postaven na osobitém

vztahu a vyvolani pozitivnich emoci u zakaznika.

Komunikace se zdkazniky a reklama restaurace bude provadéna prostiednictvim nékolika
kanali. Jejim cilem bude oslovit potencidlniho zdkaznika, a udélat pozitivni dojem na
zakaznika, ¢imZ ho pfimét k ndvstéveé. Mezi klicové prvky patii webové stranky a vytvoteni
profilu na socidlnich sitich Facebooku a Instagramu, které budou primarné vyuzivany mladsi
klientelou, at’ uz to budou studenti, ¢i zaméstnanci okolnich firem a podnikatelé. Je proto

dualezité na socialnich sitich a webovych strankach pravidelné prezentovat poledni nabidku
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a vyuzivat je tak jako informacni kandal, nejen jako povinnost dnesni doby. Soucasné se
budou zdkaznici dovidat o food marketu prostiednictvim letakti, ¢i naptiklad banneri
umisténych na strategickych mistech, jako jsou autobusové zastavky, nakupni centrum,
podél vétsich komunikaci nebo informacni tabule na jednotlivych fakultach vysoké skoly.
Bannery umisténé v ulici Kvitkova a na tfidé¢ TomaSe Bati by soucasné¢ mély usnadnit
orientaci pro zdkazniky, kteti by mohli jezdit do restaurace autem z $irSiho okoli. VSechny
papirové materialy budou informovat zdkaznika o datumu otevieni restaurace, o fixnim

menu a budou obsahovat odkaz za webové stranky a socialni sit¢.

Dalsi dilezitym komunikaénim prostfedkem bude komunikace prostfednictvim tzv. ,,word
of mouth“ marketingu, jehoz podstatou je Ustni komunikace mezi zndmymi. Zakladni
atributy jsou kvalitni sluzba a zajimava nabidka, o které maji lidé chut’ se podélit. Majitelé
Jde o profesionalni vystupovani personalu, celkovy interiér podniku a ptipravu pokrmi. V

ptipadé, ze bude navstévnik spokojeny, bude on sam Sifitelem dobré recenze na food market.

Detailni popis marketingové komunikace restaura¢niho zatizeni je popsan v kapitole 17 -

Navrh komunikac¢niho planu.

16.5 Lidé

vvvvvv

celkovy dojem z navstévy podniku. Podileji se na vSech dil¢ich ¢innostech procesu a jsou
velmi cennym a kiehkym zdrojem. Kvalitni, spolehlivi a motivovani pracovnici jsou
nastrojem konkuren¢ni vyhody. Je nutné tedy, aby byli do food marketu piijati kvalitni
zaméstnanci, ktefi budou fadn¢ zaSkoleni. Pii vybéru zaméstnanct bude hrat velkou roli fakt,
jak je dany jedinec zapaleny pro dany projekt a zda ma vztah ke gastronomii a snahu vyvolat
v zakaznikovi unikatni zazitek. Z tohoto ditvodu se nebude vybér zaméstnancii odvijet pouze
od odbornych znalosti a zkuSenosti, ale pfedev§im pravé od toho, jak dany jedinec véfi
konceptu nové vznikajici restaurace a zda ma chut’ tuto myslenku dal Sifit. Je tfeba znacce
vétit a obklopit se spravnymi lidmi, kteti budou véfit spolu s ndmi. A proto soudrznost tymu
a loajalita personalu budou velmi dilezitymi atributy, kdy majitelé podniku se stanou hnacim

motorem a zamé&stnanci pak témi, kteti budou pfedédvat vizi a misi piimo zakaznikovi.

Pro zaméstnance budou pfipravena Skoleni, aby kazdy pracovnik na dané pozici m¢l stejné
znalosti jako jeho kolega ¢i kolegyné. Soucasné bude pracovnikiim, pfedev§im ¢iSnikiim a

servirkdm, zprostfedkované kurzy, které je nauci prodavat a predaji jim potfebné know-how,
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aby byli fadné seznameni s recepturami a postupy pii piipravé pokrmi. Cignici budou mit
za ukol navazovat konverzace s hosty, aby se citili pfijemné a souc¢asné se néco nového o
pokrmech dovédéli. Také budou mit za cil vzbuzovat pozitivni emoce a budovat osobni
vztah se zakaznikem. Z toho divodu se budou pravidelné kazdy meésic konat schiize, na
kterych se zaméstnanci dovi o novinkach, které budou dal §ifit mezi navstévniky restaurace.
A tak na$i zakaznici budou chodit nejen za fantastickym jidlem, ale také za pifijemnym

okamzikem, unikatnim zézitkem, pobavenim a nezapomenutelnou atmosférou.

Soucasné¢ bude vedeni podniku velmi zalezet na spokojenosti pracovniki, jelikoz
spokojenost zaméstnanct ovliviiuje naladu hostd restaurace, a tim i oblibenost a ziskovost
podniku. Pozitivné naladény a kvalitni tym zaméstnancti je obzvlasté v odvétvi gastronomie

stézejni a existencni predpoklad Zivotnosti podniku.

Aby byl provoz restaurace zcela pokryt, bude potieba vySkoleny tym o 28 zaméstnancich,
ktefi budou pracovat na dvé smény. Na kazdé sméné budou zaméstnanci — jeden vedouci
smény, jeden $éfkuchar teplé kuchyné, jeden Séfkuchat studené kuchyné a dezertli, pomocni
kuchafi, pomocna sila v kuchyni, barista, barman a obsluha. Oteviraci doba restaurace bude
ve dnech pond¢li az ¢tvrtek od 11:00 —23:00. V patek az nedéle, kdy bude otevieno od 11:00
— 24:00, bude potieba vypomoc od brigadniki, jelikoz se predpoklada vyssi navstévnost.
Dalsim ¢lenem tymu bude uklizecka na polovicni tivazek, ktera bude chodit uklizet v rannim
hodinach pied oteviraci dobou. Vedouci smény budou majitelé podniku, kdy kazdy bude mit
na starosti jednu sménu. Diky tomu budou neustdle na blizku zdkaznikiim a 1épe budou
reflektovat jejich potieby a prani. Soucasné budou majitelé organizovat jednotlivé eventy,

zajiStovat propagaci a celkovée se starat o bezproblémovy chod podniku.

16.6 Procesy

V restauranim zafizeni se bude konat velké mnoZstvi procest, které maji rozhodujici roli
na spokojenost zédkaznika, a tak by kazdy z procesti mél byt fadné promyslen. Mnoho z nich
v gastronomii je samotnd obsluha zdkaznika, prezentace produktu a péce o hosta béhem
Casu, ktery stravi v restauraci. O navstévnika by mélo byt ve food marketu fadn¢€ a dobte
postarano, pti jeho ptichodu by mél byt hezky uvitan a usazen. Pti jeho navstéve by se mél
citit ur€itou neformalnost a ptijemnou atmosféru. Obsluha ma v ptipadé potieby doporucit
pokrmy a k nim vhodné népoje. Po tom, co host zkonzumuje to, co si objednal, nemél by v

zadném piipadé¢ citit, Ze uz dale v restauraci neni vitan, ale naopak. Hlavnim cilem je, aby
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se zde navstévnici citili pfijemné a tomu by mély byt vSechny procesy podiizeny. Odchodem
zakaznika to vSak nekonci. Péce o néj nasledné pokracuje, a to dal$i komunikaci a stimulaci

prostiednictvim komunikac¢nich kanalt.

K zajisténi co nejvyssi mozné kvality celého tohoto procesu, je tieba jednotlivé kroky
standardizovat, coz povede do znacné miry k eliminaci proménlivosti dané sluzby.
Zaméstnanci restauracniho zafizeni se tak budou fidit n¢kolika dilezitymi zasadami, které
pusobi na spokojenost navstévnika. Jednou ze zasad je, Ze by host mél byt obslouzen do 5
minut od jeho ptfichodu do restaurace. Dale je potteba, aby kazdy ¢iSnik ¢i servirka znali
z ¢eho se sklada stala i denni nabidka, aby v ptipad¢ zadosti zdkaznika mohli doporudit a
nakombinovat menu, véetné odpovidajicich napoji. Zasada nasledujici je ta, Ze obsluha musi
byt férovym hradfem s profesionalnim ptistupem k zakaznikiim i kolegtim za kazdé¢ situace,

at’ uz fesi jakykoliv problém a v piipad¢, kdyz si to situace vyzaduje, aby se choval diskrétné.

K vedlejsim podptirnym procestim pak lze zaradit zajiSténi potfebného zbozi od dodavateld,
sestavovani komunikacnich kampani nebo organizovani riznych eventd. V rezii majitelky
pak bude fizeni lidskych zdroj, procesii, marketing a celd komunikaéni kampan, zatimco

v rezil majitele bude fizeni rizik, kvality a bezpec¢nosti, chod a sprava podniku.

16.7 Materialni prostredi

Zakaznik by mél hned pii vstupu poznat, Ze se jedné o restauraci, ve které mé moznost zazit
gastronomicky zéazitek, pti némz ochutna pokrmy z celého svéta. Bude tak hrat klicovou roli
vzhled restaurace a prostredi, které bude zafizeno v modernim stylu. Pouzité materialy by
mgély aspirovat s prirodou, a tak hlavni dominantou budou zelené exotické rostliny, naturdlni
kamen v teplych zemitych odstinech a dievo. Soucasn€ bude kombinovana bila barva spolu
se zelenou a modrou barvou, aby restaurace piisobila na zdkaznika Cistym, vzduSnym
dojmem. Truhliky a kvétinac¢e budou osazeny exotickymi rostlinami a do interiéru se budou
propojovat prvky firemni identity. Vybaveni se bude vyznaCovat dievénym nabytkem
v kombinaci s bilym polstrovanim a bilymi sedackami. Majitelé se budou snazit vyuzit co
moznad nejvice lokdlnich a ceskych dodavatel, naptiklad oslovit vyrobce nabytku
spolecnost TON, kterd doda rucn€¢ ohybané zidle, barové stolicky a kiesla. Soucasti
komplexu bude také prostorna letni terasa, kterd pfi slunecném pocasi prildka mnoho
zakaznikl. Ve ve€ernich hodinach v patek a sobotu se terasa proméni v misto s klidngjsi a
intimngj$i atmosférou, kterou budou dotvéfet lucerny a svicky. Naproti vstupu se bude

nachazet velky bar, ktery bezprostfedné ptilaka zdkaznikovu pozornost. Zde se budou
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pfipravovat veSkeré michané napoje a specialni kavy, aby zdkaznici mohli jiz pfi pfichodu
pozorovat barmanskou show. Okolo baru budou umistény barové zidle, aby se navstévnici
mohli usadit i zde a byt tak pfimo v centru déni. Samotny interiér bude pln¢€ v kompetenci

samotného architekta.

Jelikoz je pro kazdého zékaznika velmi dilezité¢ smyslové vnimani, coz naptiklad zahrnuje
vnimani vini, tak bude kuchyn umisténd v predni ¢asti, aby navstévnik restaurace mohl
sledovat kuchaie pii praci, coz byva netradi¢nim zazitkem. Pii ptipravé pokrmi s pomoci
otevieného d¢lené¢ho vydejniho okna, které bude rozd€leno na dil¢i kuchyné, bude
zakaznikovi zprosttedkovavan gastronomicky zazitek, ktery vzbudi emoce a vybuduje
osobni vztah. Diky tomu se bude vracet, ptivede své pratele a bude Sitit dobrou poveést

podniku, coz ptinese restauraci velkou konkurenéni vyhodu.

Vyznamnou slozkou materidlniho prostifedi je i grafické a vizualni ztvarnéni symbolil
restaurace jako je logo a nazev. Aby logo vypadalo dobte, bude potieba jej svétit do rukou
profesionalii. Autorka konceptu si predstavuje logo, které vychazi z nazvu TASTE the
WORLD ve zlaté barvé, které vyvolaji u zdkaznika pocit luxusu, prestize, vzbuzuje u
zakaznika divéru a pocit stability. Cilem je vytvofit logo, které bude vyzivat zdkaznika
k navstéveé a soucasné reprezentovat zaméfeni restaurace. Design bude prezentovat zazitek,
ktery si zakaznici z restaurace odnesou, vyvolavat emoce a bude pfedstavovat misto, kde

zakaznik bude mit moznost ochutnat pokrmy z celé¢ho svéta.

Logo bude soucasti navrhovaného firemniho designu a bude se vyskytovat na vSech
firemnich materialech a pfedmétech, aby bylo na prvni pohled jasné identifikovatelné, Ze se

jedna o restauraci TASTE the WORLD.

Materiélni prosttedi je dotvareno samotnym personalem. Aby zaméstnanci, ktefi piijdou do
styku se zdkazniky, korespondovali s konceptem restaurace, bude jim urcen dress code ve
formé bilého polo trika s logem, které bude specialné navrZeno pro restauraci spolu s tmaveé
modrymi kalhoty, u Zen jsou mozné 1 tmavé modré jegginy ¢i tmavé modra sukné. Odeév
kuchaii se bude skladat z bilych, pfipadné Cernobilych rondonti a tmavé modré zastéry
s logem podniku. Celkova atmosféra bude dotvarena doprovodnym programem ve formé
hudby, Zivého vystoupeni ¢i riznymi eventy. Cilem je vytvofeni takového prostiedi, ve

kterém se budou zakaznici citit dobfe a do kterého se budou radi a ¢asto vracet.
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17 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU

Z4dny nové vznikajici podnik se neobejde bez propagace, a proto je nutné se zaméfit na
komunikaci s potencialnimi zakazniky restaurace, kterd by méla probihat jiz pfed samotnym
otevienim. Cely navrh komunikac¢niho planu, pfed otevienim restaurace a po otevieni
restaurace, je popsan v této kapitole 17.2 Akeni pladny pfed otevienim restaurace a 17.3

Ak¢ni plany po otevieni restaurace.

Plan se vztahuje na obdobi od 1. fijna 202x do 30. zafi 202x.

17.1 Stanoveni ciliit komunikaéniho planu

Primarnim cilem komunikaéniho planu je vSak zvysit povédomi o nové vznikajici restauraci,
prilakat potencidlni zdkazniky do nove vznikajici restaurace, po otevieni restaurace si
zakazniky udrzet. K dosazeni cilii a k naplnéni strategie bude zapotiebi komunikacnich
aktivit, které jsou rozdé€leny do dil¢ich akénich plant pfed otevienim restaurace a do akénich
planii po otevieni restaurace. Ak¢ni plany budou vyobrazeny v tabulkéach, kde bude uvedena
hlavni ¢innost, cil, podptirné ¢innosti (Cinnosti, které museji byt provedeny pred zahajenim
akéniho planu), odpovédnost (odpoveédny pracovnik), ¢asova naro¢nost (jak dlouho bude

trvat dany akéni plan), finan¢ni naroc¢nost (pfedpokladané naklady na akéni plan).

17.2 Akéni plany pred otevifenim restaurace

Komunika¢ni aktivity pfed otevienim restaurace jsou rozd€leny do 7 akénich plant.
Vsechny tyto plany si kladou za cil zvysit povédomi o nove vznikajici restauraci o 50 % a

ptilékat potencidlni zdkazniky na den otevieni restaurace TASTE the WORLD.

17.2.1 Akéni plan €. 1 — Grafika a zpracovani corporate identity

Pted samotnym otevienim nové vznikajici restaurace je potieba vytvofit graficky navrh loga,
firemniho znaku a navrhnout jednotny vizualni styl, ktery bude podnik prezentovat. Firemni
barvy by mély plisobit moderné, vyjadfovat spojitost s jidlem a pfirodou. Barvy, které byly
vybrany jsou bil4, ¢ernd, zlata a tmavé modra, kdy konkrétni odstiny budou vybrany
nasledné po konzultaci s tymem specialistli na grafické prace. Soucasné logo bude svéfeno
do rukou profesionald a bude vychazet z ndzvu restaurace a firemnich barev. Bude soucasti
navrhovaného firemniho designu a bude se vyskytovat na vSech firemnich materialech a
predmétech, aby bylo na prvni pohled jasné identifikovatelné, Ze se jedna o restauraci

TASTE the WORLD.
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Firemnim symbolem bude zemékoule ve spojeni s vidlickou ¢i Sipkou, které vypracuji dle
pozadavkl majitelt graficti specialisté. Nachazet se bude na grafickych materidlech, tak i
v interiéru restaurace. VétSina z propagacnich materiali bude vytvafena v elektronické
podobé¢, nebot’ z kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze ndvstévnici restaurace neocekavaji
tiskové propagacni materialy, naopak preferuji komunikaci restaurace na socialnich sitich a

webovych strankach.

Tabulka 14 Ak¢ni plan €. 1 — Grafika a zpracovani corporate identity (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Grafika a zpracovani corporate identity
Cil Vybudovani image podniku.
Podpiirné ¢innosti Vybér vhodného grafického studia, konzultace,

navrh jednotného vizualniho stylu (logo, vizitky,

logotyp, polepy, cedule apod.)

Odpovédnost Ing. Lucie Hajdova
Casova naro&nost 30 dni
Finané¢ni naroc¢nost CZK 30 000

17.2.2 Akéni plan €. 2 — Teaser kampaii

Ptfed otevienim restaurace bude hlavnim zadmérem upoutat pozornost obyvatelii Zlina a
okolnich obci, a tak bude spusténa teaser kampan, kterd je pfihodnym nastrojem k upoutani
pozornosti a vzbuzeni zv€davosti mezi potencidlnimi zdkazniky. Hlavnim cilem je vyvolat
takovou zvédavost, Ze si lidé zacnou mezi sebou spontanné povidat, ¢imZ pravdépodobné
dojde k vyvolani tzv. word-of-mouth efektu, tedy efektu tstniho Siteni sdéleni. Kampan bude
spusténa 3 mésice pred otevienim restaurace béhem rekonstrukce prostorti a bude to prvni
forma komunikace nové vznikajiciho podniku smérem k potencidlnim zdkazniklim. Vychazi
z predpokladu, Ze kdyz lidé védi o rekonstrukci néjakych prostor, automaticky je v nich
vyvoldna zvédavost a premysli, co nového v prostorach mize vznikat. A tak bude kazdy den
odhaleno jiné sdéleni pro lidi, ktefi okolo prochézi, aby zacali pfemyslet, diskutovat se svymi
znamymi co vlastné vznikd. V teaser kampani se bude kazdy den v posloupném potadi

objevovat ve vyloze podniku nasledujici odpovédi:

e |. den— néco vonavého

e 2. den—néco dobrého
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3. den — néco svétového

4. den — néco miniaturniho

5. den — néco nového

6. den — néco netradicniho

e 7. den —néco emotivniho
Restaurace si tak vSeobecné vytvoti dobry zéklad pro sviij vstup na trh. Graficky bude
kampai postavena na prvcich a barevnosti webovych stranek a firemniho designu. Kazdy
den se bude sdé¢leni obménovat tak, aby lidé premysleli o konceptu, ktery zde vznika. Délka
teaser kampané bude napldnovand na 7 dnd, kdy se nasledné lidé dovi, Zze zde vznika nové
restaurace TASTE the WORLD. Nésledné budou spustény socidlni sité a webové stranky
restaurace, kde budou pifidavany nejen informace o zamysleném konceptu, ale i napiiklad

fotografie z rekonstrukce prostor.

Tabulka 15 Akeni plan €. 2 — Teaser kampai (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Teaser kampan

Cil Zvyseni povédomi o nové vznikajici restauraci,
vyvolat tzv. word-of-mouth efekt, posileni image,

budovani lovebrandu.

Podpiirné ¢innosti Vytvoteni navrhl sdéleni — teaseri, vybér vhodnych
teasert, umisténi, aktualizace sd€leni ve vyloze,
odhaleni konceptu TASTE the WORLD a umisténi

odkazu na socidlni sité¢ a webové stranky restaurace.

Odpovédnost Ing. Lucie Hajdova
Casova naro&nost 1 meésic
Finan¢ni naro¢nost CZK 2 000

17.2.3 Akeni plan €. 3 — Socidlni sité a YouTube

V dnesni dob¢ patii socidlni sité v oblasti gastronomie mezi velmi populdrni komunikaéni
média, u nichZ je tfeba fadné vyuzit potencial. Cilovou skupinou nové vznikajici restaurace
jsou predevsim mladi lidé, manazefi, podnikatelé a studenti, ktefi jsou neustale aktivni na

internetu a vyuZzivaji tak socidlni sit¢ za ucelem vyhledavani informaci o restauracich.
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Socidlni sité, které budou vyuzivané ke komunikaci s potencidlnimi zékazniky, jsou
Facebook, Instagram a Youtube. Piispévky na socidlni sit¢ budou vkladany ve sjednoceném

vzhledu s vizualnim stylem, ktery bude charakteristicky pro restauraci TASTE the WORLD.
Facebook

Nov¢ vznikajici restaurace TASTE the WORLD musi byt na Facebooku aktivni. Budou se
zde neustale sdilet zajimavé informace, vytvaret udalosti o nadchdzejicich eventech, vytvaret
ankety, vkladat fotografie a clanky, nahravat zajimava videa z poradanych akci a
barmanskych show, zdznamy z degustaci a kuchatskych show, tak aby pasivni uzivatel
Facebooku chtél spolupracovat a $ifil tak povédomi o znacce TASTE the WORLD a
produktovém portfoliu. Komunikace bude probihat ve formé pfibéht, aby se uz v této casti
efektivné cililo na emoce potencidlniho névstévnika restaurace. Piiklady ptispévkil na

socialni sité jsou uvedeny v ptiloze P VII — Ukazky prispévkii na socialni sité.

Soucasné¢ bude na Facebooku vyuzivana reklama pomoci funkce Business Manager, kde je
mozné tvofit seznamy potencialnich zdkaznik( restaurace a na ty cilit reklamu. DalSim
nastrojem, ktery bude chtit restaurace na Facebookovém profilu vyuzit je podpora prodeje,
kdy bude vytvaret soutéze, diky kterym ziska restaurace vice pfiznivct a sledovatell, kterym

se budou nasledné¢ zobrazovat vSechny jeji aktivity a restaurace tak bude vice vidét.
Instagram

Pti budovani znacky a povédomi nové vznikajici restaurace v dobé piiprav a vystavby
objektu, budou na Instagramu pravidelné zachycovany momentky z pfestavby, ale také 1
aktudlni déni na stavbé, které bude v rdmci tzv. Instastories. Timto chtéji majitelé dosahnout
toho, aby potencialni zakaznici védé€li o noveé vznikajici restauraci a pravidelnymi pfispévky
tak zvysili dojem soundlezitosti a byli jim jiz od pocatku stale na o¢ich. Komunikace na
Instagramu se bude od Facebooku lisit tim, Ze hlavnim typem piispévkli budou fotky
nabizenych pokrmi, dezerti, ndpojl, koktejli, kavy apod. Také ptibéhy ze zakulisi,
fotografie zamé&stnanct pii praci, spokojenych zakazniki budou nedilnou soucasti sdilenych
prispeévkii. Snahou bude zde vytvofit zajimavy vizudlni obsah, aby fotky pftilakaly
potencidlni zadkazniky. Také velmi dulezité bude vyvolavat reakce fanousk, a tim posilovat
spojeni mezi nimi a znackou. Atraktivni fotografie budou pfidavany pravidelng s ceskymi 1

anglickymi hastagy, aby pfildkaly jak mistni, tak 1 cizince.
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Napiiklad: #tastetheworld #zlin #fingerfood #sharingiscaring #enjoy #emotions #restaurant
#mustsee #gastronomy #foodpost #chefselection #newexperience #ochutnejsvet #vezline

#jednomisto #tisicchuti.

Aktivni follower. Kazdy mésic bude vybran jeden uzivatel socialnich siti, na zéklad¢ toho,
ze bude nejvice aktivni na profilu restaurace takovym zptisobem, ze bude oznacovat podnik
v prispévcich, psat recenze, komentéie k ptispévkiim apod. Tento aktivni follower dostane

poukaz do restaurace v hodnoté¢ CZK 500.
YouTube

Youtube kanal bude mit za ukol nejen informovat o déni pfi rekonstrukci prostoru, ale i 1akat
potencidlni zakazniky k navstéve, kdy budou piedstavovany planované akce, prezentovany

pokrmy, napoje apod. Soucasti budou i videa z degustaci a ukazkové show.

Tabulka 16 Ak¢ni plan €. 3 — Socialni sité a YouTube (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Socialni sité a YouTube

ZvysSeni povédomi o nové vznikajici restauraci, posileni
Cil image, propagace pokrmi, napoji a polednich menu,

vytvofeni lovebrandu.

Vytvoteni profili na socidlnich sitich a YouTube,
Podpiirné ¢innosti pravidelné nahravani pfispévkd v jednotném stylu,

sprava siti, monitoring, aktivni komunikace na profilech.

Odpovédnost Ing. Lucie Hajdova

Casova naroénost 12 mésicu

Vytvoteni profilti: CZK 0

Reklama na socidlnich sitich: CZK 2 000/ mésic
Odména pro aktivniho followera: CZK 500
Celkem v¢etné DPH: CZK 2500

Finan¢ni naro¢nost

17.2.4 Akéni plan €. 4 — Webové stranky

Jednim z dilezitych aspektl nabizejicich prezentaci na internetu, patfi kvalitni webové
stranky podniku spojujici ostatni socidlni internetové prvky a média. Vizudlné zajimavé
webové stranky budou mit jasnou doménu www.tastetheworld.cz (v ceském jazyce) a

soucasné 1 doménu www.tastetheworld.com (v anglickém jazyce), kde budou potencialni
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zadkaznici informovani o nabizeném sortimentu, poskytovanych sluzbach, probihajicich a
chystanych akcich. Cely obsah bude v barvach podniku a propojen klicovymi slovy.
Struktura webovych stranek bude pomérné jednoducha, prioritou je, aby se navstévnici na

webu snadno orientovali.
Struktura webovych stranek:

Informace o restauraci TASTE the WORLD: V této Casti bude popsan pribeh nove vznikajici
restaurace TASTE the WORLD. Piibéh majiteld, kteii se diky ziskanym pracovnim
zkuSenostem ze zahrani¢i rozhodli sviij sen uskutecnit a o tom, jak zakladatelé konceptu jiz
nékolik let snili o zaloZeni restaurace, ktera nabidne zadkaznikiim jedine¢ny gastronomicky
zazitek plny emoci. O restauraci, ktera se stane mistem, kde se kazdé¢ ptani stane skutecnosti.

Mistem, kde se spoji finger food pokrmy s chutémi z celého svéta.

Menu: Dalsi polozkou bude menu, které bude prezentovat informace o aktualni nabidce
pokrmi, napoju, koktejld, jejich slozeni, v€etné obsazenych alergenti. Pro nové vznikajici
restauraci je to dulezitd sekce zejména z toho diivodu, Ze nabizi zcela odlisny sortiment
produkti v porovnani s konkurenci. Zakaznici tak budou mit moznost si dopifedu

prohlédnout specialni nabidku.

Novinky/ aktuality: V ramci sekce novinky a aktuality se navstévnici webovych stranek
budou dovidat o soucasném déni z prosttedi restaurace. Budou zde prezentovany informace
tykajici se zejména provozu restaurace, jako je zména oteviraci doby béhem svate¢nich dni,

novinky v nabidce, popf. 1 aktudlni nabidka volnych pracovnich pozic.

Galerie: Polozka galerie bude vyobrazovat fotografie nejen interiéru a exteriéru, ale i
fotografie pokrmi, napoji a obédového menu, které restaurace bude mit aktudlné v nabidce.
Budou zde také zvetejnéné fotografie a zdznamy z poraddanych eventtl, videa doprovodného
programu, aby nastinili potencialnimu zakaznikovi atmosféru, prosttedi a celkove, aby byl

seznamen s netradi¢énim konceptem.

vvvvv

uspéchané dobé¢, kdy jsou lidé zaneprdzdnéni, radi uvitaji ndzory na podnik druhych
navstévniki, coz jim i usetii ¢as. Recenze zdkaznikli budou propojeny s Facebookem a bude

zde moznost vkladat fotografie i videozaznamy.

Blog: Blog bude obsahovat riizné ¢lanky pro zajemce o moderni gastronomii, gastronomické
zpravy piimo z restaurace, tipy a rady od Séfkuchate, recepty, informace o exotickych a

netradi¢nich surovinéch, zajimavosti ze svéta pohostinstvi apod.
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Kalendar akci: Kalendar akci bude obsahovat informace o poradanych akci a planovanych
udélostech. Bude v podob¢ kalendare, ktery bude rozklikévaci, aby si tak navstévnici mohli

rovnou vytvorit rezervaci.

Kontakty: V sekci kontakty navstévnici webovych stranek naleznou veskeré dulezité
informace o nov¢ vznikajici restauraci jako je adresa, telefon, email, oteviraci doba a mapa
provozovny. V sekci kontaktu najdou navstévnici webu také jednatele spolecnosti a
odpovédného vedouciho, ¢islo IC a DIC. Bude zde umistén i kontaktni formulaf pro piipadné
dotazy, naméty ¢i ptipominky zakazniku a také tlacitko “call to action” ve formé “ozvéte se
nam” s odkazem na telefonni ¢islo a email pro ptipadnou rezervaci. Dale se na hlavni strance

objevi i odkazy na socidlni sité, tedy na Facebook, Instagram a YouTube.

SEQ. Tvorba obsahu se bude odvijet od toho, co v§echno budou navstévnici na webu hledat.
S nejvétsi pravdépodobnosti je je bude zajimat, v ¢em je restaurace originalni, v em se
koncept lisi od konkurentli, pro¢ by zrovna méli navstivit TASTE the WORLD, jak to v
restauraci vypada, jak jsou ostatni lidé spokojeni s navstévou restaurace, co si mohou
v restauraci objednat atd. Pokud se podaii zdkazniky v téchto ¢astech piesvédcit, budou také

ziejmé hledat kontakt, lokalitu a oteviraci dobu.

Tabulka 17 Akéni plan €. 4 — Webové stranky (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Webové stranky

Cil Zvyseni povédomi o nove vznikajici restauraci,
posileni image, propagace pokrmii, napojt a

polednich menu, vytvoreni lovebrandu.

Podpiirné ¢innosti Zakoupeni domén www.tastetheworld.cz,
www.tastetheworld.com, osloveni podniku ANT
studio za ucelem vytvoreni webovych stranek,
navrh obsahu, vytvofeni obsahu, sprava webové

stranky, publikovani ¢lankd, fotografii, videi.

Odpovédnost Ing. Lucie Hajdova
Casova naroénost 12 mésici
Finanéni naroc¢nost Zakoupeni domén: CZK 1 000

Tvorba webovych stranek: CZK 30 000
CELKEM véetné DPH: CZK 31 000
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17.2.5 Akéni plan €. S — Viralni video

Nové vznikajici restaurace také vyuzije moderni trend soucasné doby, a to vytvoreni
propagacniho videa, které bude mit za cil zaujmout a ptilakat cilovou skupinu do restaurace.
Kvalitn¢ zpracované virdlni video dokaze cilovou skupinu oslovit a zaujmout, nebot’ je pro
Clovéka zapamatovatelné diky emocim, které v ¢lovéku vyvolad. Video bude zébavnou
formou predstavovat, co vSechno je zapotiebi, nez se pokrm dostane az na zakazniktiv sttl
— od vypéstovani surovin, pres ndkup, distribuci, uskladnéni surovin, sestaveni receptu,
uvareni, nasledné servirovani, prezentaci az po samotnou konzumaci zakaznikem. Toto
video tak bude spojovat prvky humoru, tak i ur¢ité mnozstvi informaci, jak se pokrm
pripravuje. Bude natoc¢eno vice variant s ptipravou pokrmi z riznych kontinentii svéta, aby

bylo poukdzano na to, jak dlouhy proces ptedchazi tomu, nez zdkaznik pokrm zkonzumuje.

Pted samotnym uvefejnénim celého videa na socialnich sitich je v planu vyuzit kratké
sekvence z téchto videi, jelikoz budou slouzit jako teaser, ktery ma vyvolat zvédavost a tzv.
word-of-mouth efekt, kdy se bude o restauraci mluvit. Na konci kazdé sekvence videa bude

pozvanka na event k ptilezitosti otevieni restaurace, kde bude nasledné celé video odtajnéno.

Pro tvorbu videa bude osloven Adam Vitovsky z Otrokovic, ktery tvoii firemni videa, rizné
prezentace a reklamy. Byl vybran z toho divodu, ze se primarné soustied’uje na lokalni

firmy, a tak ma pfiznivéjsi ceny a soucasné umi zachytit hluboké emoce.

Tabulka 18 Akéni plan €. 5 — Viralni video (Vlastni zpracovani)

we

Hlavni ¢innost Viralni video

Cil Rozsitit povédomi o podniku, budovani pozitivni
image, vyvolat tzv. word-of-mouth efekt, zvySeni
navstévnosti restaurace, propagace portfolia, vytvofit
silny zazitek pro sledujici, zauymout média a

zviditelnit restauraci.

Podpiirné ¢innosti Analyza spole¢nosti poskytujici tvofici videa,
osloveni Adama Vitovského, konzultace, navrh

scénaru, realizace videa, Sifeni videa na internetu.

Odpovédnost Ing. Lucie Hajdova

Casova narocénost 4 mésice
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Finanéni naro¢nost CZK 20 000

17.2.6 AKkéni plan €. 6 — Guerillova kampan Po stopach za gastronomickym zazitkem

Pted realizaci eventu k pfilezitosti otevieni restaurace bude realizovana guerillova kampan,
ktera bude mit za cil ptitahnout pozornost lidi a zvysit tak povédomi o znacce. Aby vSak k
tomuto Sifeni doslo, musi byt sdéleni dostateéné origindlni, vtipné ¢i Sokujici. A tak bude
vytvoiena tzv. naslapna grafika, ktera povede od centra mésta z riznych smért az ke vchodu
do restaurace. Bude se jednat o logo, jiz navrhnuté grafikem, symbolizujici misto, kde se
skloubi emoce, zazitek a vynikajici pokrmy z celého svéta. Logo bude na chodnik nastiikano
pomoci Sablony kiidovym sprejem, ktery je vodou omyvatelny, a tak bude nastfik pouze
docasny a po néjaké dobé¢ bez jakychkoli pozistatkd zmizi, ptipadné bude moci byt znovu

obnoven.

Tabulka 19 Akéni plan €. 6 — Guerillova kampan Po stopéach za gastronomickym zazitkem
(Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Guerillova kampai Po stopach za

gastronomickym zazitkem

Cil Zvyseni povédomi o nové vznikajici restauraci,

posileni image, zvySeni navstévnosti restaurace.

Podpiirné ¢innosti Ptiprava navrhu Sablon, kontaktovat a ziskat souhlas
od Statutarniho mésta Zlina, rozmisténi ,,stop* po

Zlin¢, rozdani informacnich letaka v okoli restaurace.

Odpovédnost Ing. Lucie Hajdova
Casova naro¢nost 2 mésice
Finan¢ni naro¢nost CZK 1500

17.2.7 Akéni plan €. 7 — Event k prileZitosti otevieni

Prvnim eventem, ktery nové vznikajici restaurace uskutecni, bude event k pfileZitosti
otevieni TASTE the WORLD, ktery bude mit za cil rozsifit povédomi o podniku, a pomoci
k budovani pozitivni image v ramci cilovych skupin a ke zvySeni navstévnosti restaurace.
Na otevfeni restaurace budou pozvani i redaktoii z ¢asopisu F.O.0.D. a Gurman, redaktoti

Zlinského deniku a Co nového ve Zling, ktefi by poté mohli z tohoto eventu vytvofit PR
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¢lanek do daného tisku. Déle budou pozvani i autofi facebookového projektu Kde jist/nejist
ve Zlin¢, Gastro Zlin — Online privodce zlinskou gastronomii a influencefi a food blogefi,
se kterymi podnik navaze spolupraci. Vydani téchto zprav bude informovat zakazniky o

otevieni nové restaurace a vyzivat je k navstéve.

Komunika¢ni mix v ramci tohoto eventu se bude skladat predevSim z komunikace na
webovych strankach, kde bude umisténa pozvanka a socialnich sitich, kdy na Facebooku

bude vytvotfena udalost a bude sdilena mezi relevantni skupiny.

Program dne otevieni zaCne kratkym proslovem majitell restaurace, kdy vysvétli proc€ viibec
byla restaurace oteviena a za jakym ucelem. Zavérem bude podékovano vSem piitomnym
hostiim a investortim za ti¢ast a podporu a budou jim predstaveny nasledujici akce a udalosti,
které restaurace do budoucna planuje, jako napft. fizena degustace alkoholickych népojd,
fizend degustace pokrmi, ukdzkové show, nedélni brunch, potadani food festivalu apod.
Nasledné bude odtajnéno celé virdlni video, které méli sledujici moznost vidét pouze jako
kratké sekvence s pozvankou na tuto udalost. Poté probéhne ochutnavka rtiznych tzv. finger
food pokrmil z celého svéta a drinkd, které jim budou servirovany v ramci zakoupeného

jednotného vstupného.

Tabulka 20 Akéni plan €. 7 — Event k prileZitosti otevieni (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Event k prileZitosti otevieni

Cil Rozsifit povédomi o podniku, budovani pozitivni
image, zvysSeni navstévnosti restaurace, budovani

lovebrandu a loajalnosti zékaznik.

Podpiirné ¢innosti Navrh projektu, vybér pokrmi, sestaveni programu,
schvaleni projektu, zakoupeni potfebnych dekoraci,
grafické zpracovani a tisk propagacnich materiali,
sdileni akce na socidlnich sitich, grafické zpracovani
a tisk specidlniho menu pro event, tisk informac¢nich
letakt, distribuce, nakup a ptiprava surovin, piiprava
prostor, realizace akce, natoceni videa a potizeni
fotografii, Sifeni informaci o eventu k pftilezitosti

otevieni restaurace na internetu.

Odpovédnost Ing. Lucie Hajdova, Ing. Martin Jan¢ik
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Casova narocnost 4 mésice

Finan¢ni narocnost Profesionalni fotograf: CZK 5 000
Profesionalni kameraman: CZK 5 000

Letaky: (300 ks x 3,11) = CZK 933

Reklama na sociélnich sitich: CZK 2 000
Dekorace: CZK 5 000

Nabizené pokrmy pro VIP klienty: CZK 20 000
CELKEM s DPH: CZK 37 933

17.3 Akéni plany po otevieni restaurace

Po otevieni restaurace nesmi komunikace se zakazniky vaznout. Aby dochazelo k udrzeni
povédomi o znacce a k opakujicimu se nakupu ze strany zakaznikli, dojde k dal$im

komunika¢nim aktivitdm, které jsou rozvrzeny do 8 akénich plani.

17.3.1 Akéni plan €. 8 — Eventy

Hlavni soucasti konceptu nové vznikajici restaurace jsou eventy, diky kterym podnik bude
chtit prohloubit vztah se zdkazniky, investory a dodavateli. Cilem je vytvaret takové eventy,
které budou skvélé nejen na misté pro Ucastniky, ale aby se 1 ndsledné dobfe vyjimaly na
socialnich sitich, kde budou sdileny fotografie vizudlné atraktivnich pokrmt, coZ ptildka
nové zajemce. Ukolem bude vyvolat v navitévnicich pozitivni emoce, které se pak budou

odrazet v pozitivnim hodnoceni eventu a nasledné i znacky.

Prvni event bude organizovan u pfilezitosti otevieni restaurace, nasledovat budou eventy
jako napiiklad Fizena degustace pokrmi, Fizena degustace destilati, Fizena degustace
piva/ vina, ukazkova show pripravy pokrmiu, ukazkova show pripravy michanych
napoji, barmanské show apod. Kazdy den bude pfipraven ve vecernich hodinach pro
navstévniky doprovodny program ve formé& Zivého vystoupeni rtznych hudebniki —
klaviristy, saxofonisty, houslisty apod. Kazdou ned¢li se bude pro zajemce konat brunch,
ktery bude probihat od 10:30 — 13:30 se specialnim menu ve form¢ bali¢ku ( na vybér slany

¢i sladky balicek) s doprovodnym programem.

Soucasn¢ bude komunikace restaurace z hlediska event marketingu dale zaméfena na

vyuzivani specialnich dnti v roce, kdy je napiiklad:
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Tabulka 21 Vybrané svatky (Vlastni zpracovani)

23.3. — Svatek vody 13.9. — Mezinarodni den ¢okolady
4.4. — Mezinarodni den mrkve 27.9. — Den ¢eského piva

13.4. — Svétovy den barmanii 1.10. — Mezinarodni den vegetariant
13.5. — Mezinarodni den humusu 1.10. — Mezinarodni den kavy

25.5. — Den vina 20.10. — Mezinarodni den kuchati
13.7. — Den hranolek 1.11. — Mezinarodni den veganti

V téchto dnech bude zakaznikiim predstavena specidlni nabidka, kde dominantou bude
surovina jejiz den se bude slavit. Vizualizace specialniho menu bude prezentovana na
webovych strankéach a socidlnich sitich restaurace. Dalsi specidlni dny jsou k nalezeni na

webovych strankach www.daysoftheyear.com.

Tabulka 22 Akéni plan €. 8 — Eventy (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Eventy

Cil Rozsifit povédomi o podniku, budovani pozitivni
image, zvySeni navstévnosti restaurace, zvyseni miry
spokojenosti a loajality zakaznikti, osloveni novych

zakaznikd, zvyseni trZzeb.

Podpiirné ¢innosti Navrh projektu, zpracovani ndméti, vybér tematickych
eventl, vybér pokrmtl, stanoveni cen, schvaleni
projektu, zakoupeni pottebného zatizeni, grafické
zpracovani a tisk propagacnich materiald, sdileni akce
na socialnich sitich, grafické zpracovani a tisk
specidlniho menu, nakup a pfiprava surovin, piiprava
prostor, zaskoleni odpovédného zaméstnance,
realizace akce, natoceni videa a potizeni fotografii,

Sifeni informaci o uskute¢nénych akci na internetu.

Odpovédnost Ing. Lucie Hajdov4, Ing. Martin Jancik

Casova narocnost 12 mésicu
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Finanéni naroc¢nost Pocatecni naklady:

Barmansky kurz: CZK 2 200/ osoba;
Degustacni kurz: CZK 490/ osoba;
Sommeliersky kurz: CZK 19 850/ osoba;
CELKEM s DPH: CZK 22 540
Meésicni naklady (12 eventi za mésic):
plakaty — 40 ks x 16,25 K¢ = CZK 650;

tisk specidlniho menu — 50 ks x 2,25 K¢ x 12 eventii=
CZK 1350

reklama na socialnich sitich; CZK 2 000
CELKEM s DPH: CZK 4 000

Pii kalkulaci ndkladii je nezbytné pocitat s ndklady pocateCnimi ve formé kurzii pro
zaméstnance a fadné certifikace. Co se tyce nakladli mésicnich, ty predevSim spocivaji
v nakladech potiebnych k propagaci eventu. Znacna ¢ast financnich prostfedkti bude také
potfeba vynalozit k zakoupeni surovin, potfebnych pro piipravu jednotlivych pokrmd.
Vzhledem k neustalé obméné specidlniho menu je ov§em nemozné tuto nakladovou polozku

do nakladové analyzy zaznamenat.

17.3.2 Akéni plan €. 9 — Influencefi a food blogeri

Restaurace TASTE the WORLD bude chtit oslovit influencery a food blogery, ktefi by
v ramci Sifeni povédomi o restauraci a budovani pozitivni image podniku, navodili u
zakazniki pozitivni asociace spojené se znackou. Vybrané food blogery 1 influencery podnik
oslovi prostfednictvim emailu, ktery bude obsahovat konkrétni nabidku s Zadosti o
spolupraci a navrh na osobni setkani, kde budou nasledné¢ vymezeny veSkeré podminky
spoluprace. Odmeéna pro influencery a food blogery bude samoziejmé v podobé konzumace

pokrmt v restauraci zdarma a také finan¢niho ohodnoceni.

Vhodni food blogeti budou vybrani na zaklad¢ toho, zda piSou poutavé ¢lanky se spravnymi
klicovymi slovy, maji pfinosné recenze na restaurace a zda jejich cilova skupina odpovida
cilové skupiné restaurace. K vybéru vhodného influencera poslouzi vytvoieni dvou person.
Prvni z nich je influencer gurman, ktery rad ochutnava rizné specialni pokrmy a druhym, z
divodu zasédhnuti 1 mladSiho publika, je influencer cestovatel. Za jeden mésic by mél kazdy

z influencert sdilet 1 az 2 piispévky na profilu a 4 az 6 Instastories.
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Tabulka 23 Akéni plan €. 9 — Influencefi a food blogefi (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Influenceri a food blogeri

Cil Rozsitit povédomi o podniku, budovani pozitivni image,
zvySeni navstévnosti restaurace, navozeni pozitivnich

asociaci spojenych se znackou, vybudovani lovebrandu.

Podpiirné ¢innosti Analyza influencert a food blogerti, osloveni vybranych
subjekt nabidkou spoluprace, setkani a vytyceni

konkrétnich podminek, uzavieni spoluprace.

Odpovédnost Ing. Lucie Hajdova
Casova naro&nost 12 mésicu
Finan¢ni naro¢nost CZK 10 000

17.3.3 Akéni plan €. 10 — Gastromapa Lukase Hejlika

Dalsim krokem, ktery restaurace bude chtit uskutecnit, je navazani spoluprace se zndmym
geskym hercem a moderatorem Lukasem Hejlikem, ktery béhem svych cest napii¢ Ceskou
republikou navstévuje a hodnoti rlizné restaurace, bistra ¢i kavarny a ty nejlepsi k nich
zaznamenava do své Gastromapy. Na webovych strankach www.gastromapa.hejlik.cz
naleznou uZivatelé mapu s ,vlajeCkami“ jednotlivych podnikii, které je po prokliku
presméruji na Facebookovou stranku projektu s podrobnym komentéfem a fotoreportem,
nebo je v pfipad€ z4ymu prostiednictvim Google Maps rovnou nasméruji do daného mista.
Mista, které LukaS Hejlik navstivi, si vybirda sam, ¢i na zdkladé doporuceni od svych
followert, kdy ho oslovi i samotni provozovatelé, jelikoz védi, Ze je Lukas divéryhodnym
a ovéfenym zdrojem informaci. CimZ by tato mozna spoluprace mohla byt kvalitnim

zdrojem word of mouth efektu a Sifeni povédomi o restauraci mezi potenciadlnimi zdkazniky.

Tabulka 24 Akéni plan €. 10 — Gastromapa LukaSe Hejlika (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Gastromapa LukasSe Hejlika

Cil Rozsitit povédomi o podniku, budovani pozitivni image,

zvySeni navs§tévnosti restaurace.
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Podpiirné ¢innosti Osloveni Lukase Hejlika, vybrat termin navstévy a
rezervovat still, propagace na socialnich sitich a

webovych strankéch.

Odpovédnost Ing. Lucie Hajdova
Casova naro&nost 2 mésice
Finan¢ni naro¢nost CZK 3 000

17.3.4 AKéni plan €. 11 — Trip Advisor a Restu

Dal8imi nastroji, které podnik vyuzije bude on-line platforma Trip Advisor a Restu, jelikoz
se v soucasnosti rozrista trend tzv. gastroturistika, coz predstavuje cestovani spojené s
objevovanim novych kulinafskych zdzitki. A tak gastroturisté vyuzivaji k vyhledavani
nejlepSich podnikii portdl nebo aplikaci Trip Advisor, kde se nachazi ptes 7 milionil
uzivatelskych recenzi ubytovani, atrakci, restauraci ¢i kavaren. To jim nasledné umoziiuje
vyuzit potencial kazdé cesty na maximum a pomaha jim naptiklad pfi rozhodovani, kde se
vyborné najist. Profil restaurace TASTE the WORLD bude na platformé Trip Advisor
vytvofen pomoci registrace a bude doplnén zakladnimi informacemi o restauraci, pfibéhem,

ktery predstavi navstévnikiim portalu jedinec¢nost a originalitu podniku a také fotografiemi.

Dalsim skvélym radcem pii vybéru zatizeni je portal nebo aplikace Restu, ktery nabizi
recenze vice jak 17 452 podnikl pisobicich v oblasti pohostinstvi. Pro uzivatele jsou zde
vyobrazeny rizné sekce pro piipad, Ze ma zajem se nechat inspirovat, napiiklad bezpecna
restaurace, kam na UZasny brunch, oteviené zahradky, kam na gastro vylet, nelepsi ¢eské
pivo, fine dining restaurace apod. Nov€ vznikajici restaurace si zde zfidi balicek GOLD,

ktery je zpoplatnén. Je zde i moznost si zadat rezervaci

Tabulka 25 Akéni plan €. 11 — Trip Advisor a Restu (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Trip Advisor a Restu

Cil Rozsifit povédomi o podniku, budovani pozitivni image,

zvySeni ndvstévnosti restaurace, oslovit gastroturisty.

Podpiirné ¢innosti Zalozeni u¢tu na Trip Advisor a Restu, odpovidat na

recenze, monitorovat vykonnost a ndsledné ji analyzovat.

Odpovédnost Ing. Lucie Hajdova




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 124

Casova narocnost 12 mésicu

Finan¢ni narocnost Trip Advisor: CZK 0

Restu: CZK 415 / mésic (GOLD balicek)

17.3.5 Akéni plan €. 12 — Food festivaly

Food festivaly jsou ekvivalentem dobrého a kvalitniho jidla, piti a vSeho co souvisi
s gastronomii a je doprovazen né&jakym specialnim programem. Restaurace se bude ucastnit
food festivalli se svoji nabidkou pokrmt, napoji a dalSich gastronomickych produkti

pfedevsim s vidinou dobfe cilené marketingové aktivity nez za ucelem zisku.

TASTE the WORLD by bude primarné ucastnit Garden Food Festivalu, ktery se kona
nékolikrat roka na Moravé, naptiklad v Olomouc, v Ostravé ¢i ve Zlin€. Svou velikosti se
zatazuje mezi velké festivaly s navstévnosti nad deset tisic navstévniki, a tudiz je zde
vytvofen velky prostor pro propagaci znaCky a portfolia restaurace. Restaurace si od
potadatele pronajme misto spolu s food truckem, kdy se bude ucastnit festivall i v jinych
meéstech, pficemz restaurace obdrzi slevu na pronajem mista. Poradatel se navic v ramci
prongjmu mista na festivalu stard o propagaci daného vystavovatele a vystavovatel je
nasledné povinen odvést 20 % z trzeb potadateli. Déle se bude restaurace ucastnit dalSich

food festivalil v rdmci budovani pozitivni image a $iteni povédomi podniku.

Tabulka 26 Akéni plan €. 12 — Food festivaly (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Food festivaly

Cil Roz3ifit povédomi o podniku, budovani pozitivni image,

zvySeni navstévnosti restaurace, budovani lovebrandu.

Podpiirné ¢innosti Osloveni poradatelt food festivalu (napt. Garden Food
Festival), registrace, zajistit prondjem food trucku a
mista, pfiprava menu, zajistit personal a potfebné

mnozstvi surovin.

Odpovédnost Ing. Lucie Hajdova, Ing. Martin Janc¢ik

Casova narocénost 12 mésicu

Finané¢ni naro¢nost CZK 100 000
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17.3.6 Akéni plan €. 13 — On-line rezervaéni systém

Jelikoz vyuzivani novych technologii se pokladd za nezbytnou soucést témét kazdého
podnikani, tak nov¢ vznikajici restaurace bude vyuzivat online rezervacni systém, ktery by
navstévnikiim restaurace umoznil rezervovat stil v podniku, a to prostfednictvim jejich
pocitace, mobilniho telefonu ¢i tabletu. Rezervace budou od zékaznikii pfijimény skrze
online formuldf na webovych strankdch nebo telefonicky ¢i po osobni domluvé s
obsluhujicim persondlem. Vyuzivani online rezervacniho systému bude pfinosem nejen pro
zakazniky, ale také pro samotné provozovatele sluzeb a jejich zaméstnance, jelikoz budou
mit s pomoci nespocetného mnozstvi funkci, které mobilni aplikace bude nabizet, uceleny
piehled o obsazenosti stolti ¢i detailni statistiky o navstévnosti podniku, ¢imz by bylo
dosazeno efektivniho fizeni podniku. Ve srovnani s konkuren¢nimi spole¢nostmi spliiuje
veskeré pozadavky restaurace online rezervacni systém od spolecnosti Bookio.cz, ktery pfi

jednorazové platbé s 10% slevou vyjde na cely rok CZK 11 280.

Tabulka 27 Akeni plan €. 13 — On-line rezervaéni systém (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost On-line rezervaéni systém

Cil Zvyseni efektivity fizeni restaurace, budovani image

podniku, zvyseni kvality poskytovanych sluzeb.

Podpiirné ¢innosti Komparace spolecnosti nabizejici online rezervacni
systémy, vybér a kontaktovani spolecnosti Bookio.cz,
zakoupeni a zprovoznéni rezervacniho systému, zaskoleni
zaméstnancu, uprava a aktualizace webovych stranek,

propagace systému na socialnich sitich.

Odpovédnost Ing. Lucie Hajdov4, Ing. Martin Jancik
Casova naroénost 15 dni
Finanéni naroc¢nost Balicek STANDARD: 421,2 € /jednorazova ro¢ni platba

(10 % sleva) — pfi kurzu 26,78 (k 18.7.2020) CZK/EUR =
CZK 11 280/ rok.

17.3.7 Akéni plan €. 14 — Propagacni noviny

Z kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze zdkaznici pfi ¢ekani v restauraci si prohlizeji

tiskové propagacni letdky, a tak budou v rdmci restaurace distribuovany propagacni noviny.
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Tento komunikacni letdk bude umistén na kazdém stole tak, aby zdkaznici méli moznost si
ptecist o novinkach, planovanych eventech ¢i zajimavostech z restauracniho zatizeni béhem
Cekani na pfipravované pokrmy. Ulelem propagacnich novin je seznamit zakazniky s
restauraci a také jim sdé€lit, co restaurace nabizi a v ¢em je jeji nabidka jedine¢nd a
vyjime¢na. Noviny budou z grafického hlediska navrzeny v barvach restaurace (tmavé
modra, bild, zlatd) a budou obsahovat logo, fotografie z jiz realizovanych eventd, pokrmii,
napoji apod. Noviny budou aktualizovany kazdy mésic a zaméstnanci s jejich pomoci budou
zakazniky odkazovat na seznam planovanych akci, aby méli predstavu, co se bude v podniku

dit a mohli si tak vytvofit rezervaci na specialni menu ¢i planovanou akci.

Tabulka 28 Akéni plan €. 14 — Propagacni noviny (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Propagacni noviny

Cil Rozsitit povédomi o podniku a portfoliu, budovani pozitivni
image, zvySeni navstévnosti restaurace, vybudovani

lovebrandu.

Podpiirné ¢innosti Navrh propagacnich novin, sestaveni obsahu, odborna

grafickad Uprava, tisk novin, distribuce novin v ramci

restaurace.
Odpovédnost Ing. Lucie Hajdova
Casova naroénost 12 mésict
Finanéni naro¢nost Tisk novin (150 ks/ mésic): 7,20 x 150 = CZK 1 080

17.3.8 Akeni plan €. 15 — Service charge

Dals$im planem, ktery nove vznikajici restaurace se chysta podstoupit a odlisit se tak od
konkurence, je za vedeni tzv. service charge. Coz ptredstavuje tip neboli dysko, které je
automaticky pficteno k Gctu zdkaznika pfi navstéve restaurace. Ceny, které budou uvedené
v jidelnim listku uz budou navyseny o 10 %, které bude tvofit service charge. Kazdy ¢isnik
bude dostavat mési¢né 70 % ze service charge od zdkaznikd, které sim obslouzil, tudiZ jeho
cilem bude, aby prodal co nejvice a za co nejvétsi sumu. Jelikoz plati, ¢im vice prodé, tim
vétsi ziskd service charge. Je to forma motivace pro zaméstnance, kteti maji za Ukol
nabidnout zdkazniklim ten nejlep$i mozny servis a nezapomenutelny zazitek. Zbylych 15 %

se rozdeli mezi ostatni zaméstnance (kuchyné, vedeni, uklizecky) a 15 % obdrZi podnik pro

dalsi investice.
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Tabulka 29 Akéni plan €. 15 — Service charge (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost

Service charge

Cil

Vybudovani lovebrandu, zvySeni miry spokojenosti
navstévnikl se sluzbami a servisem, zvySeni loajalnosti

zékaznikil, zvyseni ziskovosti podniku.

Podpiirné ¢innosti

Informovat vetejnost a zakazniky o service charge na
socidlnich sitich, webovych strdnkach a menu, upravit
cenovou nabidku, rozdéleni service charge mezi

zaméstnance dle pfedem stanovenych reguli.

Odpovédnost Ing. Lucie Hajdova, Ing. Martin Janc¢ik
Casova naro&nost 15 dni
Finan¢ni naroc¢nost CZK 0
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18 REALIZACNI A CASOVY PLAN

Casovy plan je velmi dilleZitou souéasti marketingového planu, nebot’ definuje délku trvani
a posloupnost provedeni jednotlivych ¢innosti. Hlavnim cilem je vytvofit vystup, ktery je v
souladu s komunika¢ni kampani, uspofadany v souslednosti aktivit a jejich spravném potadi.
Pti realizaci projektu je potieba sledovat odchylky od pldnovan¢ho harmonogramu a

aktualizovat jej dle skutecnosti.
Realizac¢ni plan kampané€ nové vznikajici restaurace probéhne v nasledujicich etapach:
Crowdfunding (ziskdni financnich zdrojir)

Celkové pocatecni naklady byly vyc¢isleny na CZK 6 682 860 (udaje jsou uvedeny v piiloze
— P IX Finan¢ni plan nové vznikajici restaurace) a soucasn¢ bude vytvofena rezerva ve
vysi CZK 1 000 000. Také je potieba, aby byl do restaurace jesté vloZen finan¢ni majetek
v hodnoté¢ CZK 100 000, aby podnik mél néjakou pocatecni hotovost, coz znamena ze
pocatecni kapital musi byt v minimalni vysi CZK 7 682 860. Finan¢ni prostredky, kterymi
zakladatelé disponuji jsou pouze ve vysi CZK 1000 000. K tomu, aby mohl byt podnik

otevfen je nutné minimalné¢ CZK 6 682 860.

Zakladatelé si nemohou dovolit financovat tento podnik pouze ze svych zdrojl a nechtéji si
brat zadny tvér, tak budou hledat investora. Jako nejvhodnéjsi se jevi vyuzit v dneSni dobé
velice vyuZivany zpisob financovani podniku pomoci crowdfundingu. Princip spociva
v tom, Ze projekt financuji predev§im obycejni lidé po malych ¢astkach. Podnikatelsky plan
je prezentovan na webovych strankach, kde maji lidé moznost investovat do vybraného
projektu. V dnesni dobé uz tyto projekty nefinancuji pouze obycejni lidé po malych
¢astkach, ale 1 investofi, ktefi tyto projekty financuji v fddech miliénd. Jednou spolecnosti
nabizejici crowdfunding je Fundlift, kterou se majitelé chystaji oslovit. Hledani investora

touto cestou je zpoplatnéné, vétSinou to byva 5 % z celkové vybrané ¢astky.
Stavebni upravy prostor

Pronajaté prostory vyzaduji Upravu dle pfedstav majitelil restaurace a soucasné je nutno
upravit tak, aby odpovidaly zdkonnym normam a natizenim. Jedna se o zakladni hygienické
pfedpisy splilujici poZadavky na umisténi a dispozi¢ni feSeni, poZadavky na prostorové
usporadani a vybaveni, na vétrani, na sklady potravin a pokrmi, na hygienické zatizeni pro

zakazniky 1 zaméstnance a na vyrobni a konzumacni prostory. Jelikoz je v rdmci
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rekonstrukce nutné provést mnoho ukoni, Gpravy prostor zacnou 6 mésict pred samotnym

otevienim restaurace.

Zpracovani grafiky a corporate identity

vvvvvv

vizudlni styl restaurace a logo, jelikoz se od nich odviji mnoho dalSich aktivit. Tato zalezitost
bude svéfena do rukou grafického studia. Termin je stanoven 4 mésice pied otevienim
restaurace. Soucasn¢ je v tuto dobu potieba nastavit i dal§i parametry corporate identity, jako

je naptiklad vize.
Spusténi teaser kampané, socidalnich siti a webovych stranek:

Teaser kampan, kterd bude prvni zminkou o nové vznikajici restauraci smérem k vefejnosti,
bude spusténa 3 mésice pfed samotnym otevienim restaurace. Jakmile po tydnu teaser

kampan odhali, co je za ni skryto, budou zaroven spustény socidlni sité¢ a webové stranky.
Foceni produktového portfolia

Produktové portfolio bude nafoceno 3 mésice ptfed samotnym otevienim restaurace a bude
soucasn¢ slouZit jako podklad pro zpracovani webovych stranek a socidlnich sitich. Kvalitni

a atraktivni fotografie jsou nezbytné k prezentaci podniku v rdmci online komunikace.
Spusténi Guerilla kampané a virdlniho videa

Guerilla kampan bude spusténa meésic pfed otevienim restaurace, aby lidé méli cas
pfemyslet, co nového v jejich okoli vznikd. Nasledné bude spustény sekvence z virdlniho
videa, které budou slouzit také jako teaser, ktery ma vyvolat zvédavost a tzv. word-of-mouth

efekt.
Event k prileZitosti otevieni restaurace

Slavnostni event k uvedeni restaurace na trh probéhne v den otevieni restaurace. Informace
o planovaném otevieni podniku budou zvetfejnény na webovych strankach a socialnich sitich
restaurace. Vefejnost z okoli restaurace bude oslovena formou letdki, které budou
distribuovany tfi dny pfed otevienim a pomoci socialnich sitich, webovych stranek, virdlniho

videa a guerilla kampané.

Podrobnosti k ¢asové analyze celé komunikaéni kampané jsou v P¥iloze P VIII — Casova
analyza komunika¢ni kampané, kde je vyobrazen sitovy graf, kritickd cesta, Ganttiv

diagram apod.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 130

19 NAKLADOVA ANALYZA

Komunikac¢ni kampan nové vznikajici restaurace bude probihat po dobu jednoho roku a je
rozdélena celkem do 15 dil¢ich akEnich plant, které jsou orientovany na piedem stanovené
cile. Samoziejmosti je vycisleni marketingovych ndkladt, na zaklad¢ kterych musi byt
vyhodnoceni plnéni stanovenych cilii, coz znamend, zda tato investice pfinesla to, co od ni

bylo ocekavano.

Finan¢ni plan nové vznikajici restaurace je soucasti ptilohy P IX — Finanéni plan nové
vznikajici restaurace. Pocatecni investice byla vycislena na CZK 6 682 860 a mésicni fixni

naklady na CZK 1 383 311.

19.1.1 Pocateéni marketingové naklady

Vzhledem ke skutecnosti, ze je tfeba nastavit nejprve pevné zaklady, na kterych bude
spocivat cely marketingovy systém, je tieba pocitat s relativné vysokymi pocate¢nimi
investicemi. Uvedené ceny byly vypracovany na zakladé verfejné dostupnych ceniki, a proto
neobsahuji mnozstevni a jiné slevy. Kalkulace zaroven nezahrnuje néklady na
marketingového pracovnika, ktery bude marketingovy plan realizovat. Tuto pozici bude
zastavat autorka prace a jsou vycisleny v tabulce mzdové naklady (P IX: Finan¢ni plan

nové vznikajici restaurace, tabulka 43).

Tabulka 30 Pocate¢ni marketingové néklady (Vlastni zpracovani)

Ak¢ni plan Cena vcetné DPH (CZK)

Grafika a zpracovani corporate identity (1) 30000
Teaser Kampaii (2) 2 000
Socialni sit¢ a YouTube (3) 0

Webové stranky (4) 31000
Viralni video (5) 20 000
Guerillovéa kampaii (6) 1 500
Event k ptilezitosti otevieni restaurace (7) 37933
Eventy (8) 22 540
Gastromapa Lukase Hejlika (10) 3 000
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Food festivaly (12) 100 000
On-line rezervacni systém (13) 11280
Service charge (15) 0

CELKEM 259 253

19.1.2 Mési¢ni marketingové naklady po otevi‘eni podniku

Je tfeba si uvédomit, zZe néklady na marketing nevznikaji pouze pii zakladani podniku, ale

také v prubchu zivotnosti podniku. Pribézné mési¢ni investice do marketingovych aktivit

po zahajeni podnikani jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 31). Uvedené ¢astky vychazi

z aktudlnich ceniki a mohou se ménit v zavislosti na typu akce ¢i komunikaéniho kanélu.

Po prvnim roce piisobeni restaurace by mélo byt mozné tyto nadklady optimalizovat a najit

cesty, jak je snizit.

Tabulka 31 Mésicni naklady na marketing (Vlastni zpracovani)

Ak¢ni plan Cena véetné DPH (CZK)
Reklama na socialnich sitich (3) 2500
Eventy (8) 4 000
Influencefi a food blogefi (9) 10 000
Trip Advisor a Restu (11) 415
Propagacni noviny (14) 1 080
CELKEM 17 995
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20 RIZIKOVA ANALYZA A NAVRHY OPATRENI

Béhem realizace marketingového planu je potfeba pocitat s moznosti, Ze se v urcitych fazich
mohou objevit urcita rizika, ktera mohou ohrozit uspésSnost projektu. Proto by soucasti
kazdého planu mél byt vypracovan plan projektovych rizik, ve kterém by méla byt
identifikovana veskera rizika. Tato rizika je potfeba dopfedu rozpoznat, vyhodnotit jejich
mozny vliv na projekt a snazit se jim predejit nebo je eliminovat na minimum. Jednotliva

rizika, kterd mohou nov¢ vznikajici restauraci ohrozit jsou nasledujici:

e nedostatek kvalifikovaného personalu.

e neocekavané naklady.

e cenova politika.

e zvySeni cen ndjmu, surovin a energii.

e platebni neschopnost.

e nizky zdjem o produkt a sluzby u spotiebiteld.

e pokles zdkazniku.

e pickroceni ¢asového harmonogramu projektu.
e pandemie koronaviru COVID-19.

e vstup novych konkurenti na trh.

V nize vyobrazené tabulce (Tabulka 32) jsou jednotliva rizika posouzena z hlediska

pravdépodobnosti jejich vzniku a z hlediska intenzity negativniho vlivu na projekt.

Tabulka 32 Rizikové analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Stupen rizika

Riziko Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizky | Stfedni | Vysoky | Soucin

0,20 0,50 0,70 0,25 0,50 0,80

Nedostatek

kvalifikovaného X X 0,175
personalu

N’eocekavane X « 0.25
naklady

Cenova politika X X 0,35
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ZvySeni cen
najmu, surovin a
energii

0,25

Platebni
neschopnost

0,16

Nizky zajem o
produkt a sluzby
u spotiebiteli

0,4

Pokles zakaznika

0,25

Ptekroceni
casového
harmonogramu
projektu

0,05

Pandemie
koronaviru
COVID-19

0,56

Vstup novych
konkurentu na trh

0,35

Vysledky definovanych rizik jsou rozdélené do kategorii dle skal, ve kterych se nachazeji.

Skaly byly dany nasledovné:
A. nizka rizika: 0,00 — 0,15.
B. stiedni rizika: 0,16 — 0,30.

C. vysoka rizika: 0,31 a vice.

V kategorii A jsou fazena velmi nizk4 rizika, u kterych se neptedpoklada, ze by méla nastat.

V kategorii B a C jsou zastoupena stiedni a vysoka rizika, kde je potfeba, aby se témto

rizikiim predchazelo, nebot’ predstavuji negativni vliv pro projekt.

Nizka rizika:

e Piekroceni casového harmonogramu projektu.

Eliminace rizika: V rémci Casové analyzy byla stanovena kriticka cesta, u které kdyz dojde

k ptipadnému Casovému zpozdéni, tak se zpozdi cely projekt. Vyvarovat se zpozdéni Ize

vCasnym zahdjenim ¢innosti na kritické cesté, prib&znou kontrolou plnéni jednotlivych

akénich planiti a naslednym okamzitym feSenim v ptipadé jakéhokoliv vzniklého problému.
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Stiedni rizika:
e Nedostatek kvalifikovaného personalu.

Eliminace rizika: V soucasné dobé je nedostatek kvalifikovaného personalu velkym
problémem. Toto riziko se dd eliminovat tim zplisobem, ze uz pii samotném vybéru
personalu nebudeme spoléhat jen na jeho zivotopis, ale Ze uchaze¢ bude ucastnit i osobniho
pohovoru, ktery o ném mnoho prozradi, pfinejmensim ukaze jeho chovani ve vypjaté situaci.
Diky nému zjistime, jaké ma vystupovani, zda zapadne do konceptu restaurace a jak dokaze
pohotové reagovat. Kvalitni personal si zaslouzi odpovidajici ohodnoceni v podobé mzdy,
kterd je nejvétsim motivacnim faktorem pro jeho spokojenost a kvalitné odvedenou préci.
V ramci dalsi motivace pracovnikii budou mit zaméstnanci moznost ziskat dalsi financni
ohodnoceni v ramci service charge. Dale kvalitni personal bude mit moznost ziskat dalsi
rizné benefity. V neposledni fadé podnik dosahne kvalifikovaného persondlu pravidelnymi

Skolenimi a riznymi kurzy, kde si budou moci zlepsit své odborné znalosti a dovednosti.
e Neocekavané naklady.

Eliminace rizika: Neocekavany ndklad mize vzniknout ndhodné kdykoliv. MuzZe se jednat
o Skodu na majetku nebo zdravi. Pfedejit tomuto riziku lze tvofenim finan¢nich rezerv, které

si podnik vytvofi. Samoziejmé si také sjednd vhodného pojisténi majetku a odpoveédnosti.
e Platebni neschopnost.

Eliminace rizika: Platebni neschopnost neboli neschopnost neplnéni finan¢nich zavazki.
Piedchédzet tomuto riziku lze hned na zafatku podnikéni, kdy ma podnik dostatecnou
financni rezervu na dostatetné¢ dlouhou dobu, neZz restaurace zacne generovat zisk.
V okamziku dosaZeni zisku bude pro majitele zadouci, aby tvofili finan¢ni rezervy pro
ptipad, ze by pozd¢ji nemohli z néjakého ditvodu plnit své finanéni zdvazky. Také zavedeni
kontrolniho systému hospodafeni restaurace, kdy bude restaurace podle vysledkl
hospodareni flexibiln¢ reagovat a zavadét napravnd opatifeni (zména cenové strategie,
eliminovala toto riziko. V ptipadé platebni neschopnosti, miiZe dojit i k samotnému ukonceni
podnikatelské Cinnosti. Je tedy dulezité¢, aby se majitelé¢ restaurace do takové situace

nedostali.

e Pokles zakaznika.
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Eliminace rizika: Pfirozena migrace zékaznikll je v oboru gastronomie samoziejmosti, ale
pokud dojde k poklesu zakazniki, je potfeba hledat pti¢inu. Pfi¢in se mize objevit hned
nekolik. Mohlo dojit naptiklad ke zhorSeni poskytované sluzby nebo se zménila oteviraci
doba restaurace, kterd jiz zakaznikovi nevyhovuje. Predchazet témto a dalSim rizikim
spojenych s poklesem zdkazniki 1ze pomoci udrzovani vysokého standartu sluzeb, sledovani
trendd v gastronomii a pohostinstvi, monitorovani nabidky konkurence a dostatecné rychlou

reakci na ni a samoziejme 1 zpétnou vazbou od navstévnika restaurace.
e ZvySeni cen ndjmu, surovin a energii.

Eliminace rizika: Rizika zvySeni cen najmu, surovin a energii maji vzdy negativni dopad na
stranu vydaji podniku. Zdrazovani mize mit vliv i na rostouci ceny nabizenych produkti ¢i
také na zGzeni nabizeného sortimentu. Pfedchéazet jednotlivym rizikim se v ptipadé
zvySovani cen najmu da sepsanim dobré najemni smlouvy, kdy se najem nebude zvySovat
vibec nebo jen o minimalni procento. Zalezi na tom, jak se na zacatku podnikéni domluvi
majitelé restaurace s pronajimatelem a jak4 bude mit smlouva o ndjmu podminky. U rizika
tykajiciho se zvySeni cen surovin, 1ze ho zmensit nebo tplné eliminovat zménou dodavatele
nebo nastavenim smluvnich cen na dlouhou dobu doptedu, pokud chtéji majitelé restaurace
zachovat kvalitu surovin. V tfetim pfipad¢ zvySovani cen energii lze riziko sniZit pomoci
uzavieni dlouhodobé smlouvy s dodavatelem s vyuzitim fixnich sazeb nebo pak zménou
dodavatele, ktery je schopen majitelim restaurace nabidnout niz$i cenu, nikoli v§ak na ukor
kvality dodavanych produkti. Mezi dalsi uspory ndakladi patii naptiklad i vymeéna

obycejnych zarovek za led Zarovky, jejichZ spotieba energie je mnohonasobné niZsi.
Vysoka rizika:
e (Cenova politika.

Eliminace rizika: K riziku zvoleni $patné cenové politiky miize dojit hned. A to v situaci,
kdy pii vypoctu cen za produkt k nakladm pfipocteme moc velkou marzi, a tim dojde k
tomu, ze zdkaznikovi budou nase ceny piipadat tak vysoké, ze je nebude chtit akceptovat a
pfestane navsStévovat nasi restauraci. Soucasné k tomu miize dojit takovym zplisobem, ze
ceny budou tak nizké, ze nepokryji ani zakladni naklady, a tudiz dlouhodobé bude dochazet
v podniku ke ztrat€. Obéma rizikiim lze ptfedejit spravnym nastavenim cen a spravnou

cenovou politikou s pfihlédnutim na ceny konkurence.

e Nizky z4jem o produkt a sluzby u spotiebitel.
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Eliminace rizika: Nizky zajem o produkt a nabizené sluzby u spotiebitelii pfedstavuje znacné
riziko, i pfes to, ze v ramci uskute¢néného prizkumu byl zjistén pravy opak. Souvisi to
predevsim s vysokym poctem konkuren¢nich podnika na trhu. Opatieni, ktera by zmirnila
vyznamnost tohoto rizika, spo¢iva v dostatecném piedstaveni konceptu lidem a ukazat jim,
ze s sebou pfinasi néco zcela nového a nevidaného. Také bude zapotiebi pravidelnd a
intenzivni komunikace se zakazniky, zjiStovat jejich zpétnou vazbu, vhodné nastavit
marketingové aktivity, pfizptisobit nabidku produktti a sluzeb co nejvice pozadavkiim cilové

skupiny, originalité a vyjimecnosti restaurace.
e Vstup novych konkurentii na trh

Eliminace rizika: V rdmci uskutecnéné Porterovy analyzy bylo odhaleno nejvétsi hrozici
riziko v podobé¢ vstupu novych korporaci do odvétvi na dany trh. Z tohoto diivodu je potieba
vénovat velkou pozornost sledovani strategie novych konkurentd, jejich produktti a arovné
sluZzeb. Nasledné zavést opatieni napt. v podobé rozsifenim nabidky sluzeb, inovovaného

produktu, lepsich cenovych podminek pro udrzeni stavajicich zakaznikt apod.
e Pandemie koronaviru COVID-19

Eliminace rizika: V soucasnosti je nejvétsim rizikem pro restauraci pandemie koronaviru
COVID-19, nebot’ se situace méni kazdym dnem. Vlada ptichazi s novymi natizenimi, které
znaén¢ ovliviiuji podniky pisobici v oblasti gastronomie. Velkym zasahem bylo omezeni
volného pohybu obyvatel a plosny zékaz navstév pohostinskych zatizeni. A je tudiz potieba
se témto nafizenim piizpisobovat takovym zpiisobem, aby se podnik nedostal do platebni
neschopnosti. A také aby se restaurace zakaznikiim neustéale pfipominala a neztratila se jim
ze ztetele. Naptiklad ve formé rozvozu jidel pomoci online platforem, vydejniho okénka,
pomoci digitalni transakce, vlastnim rozvozem, registraci do projektu Zachran gastro, kde

se registruji restaurace, které potad vafi i v dob€ koronaviru.
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21 KONTROLNi MECHANISMY

Poslednim krokem marketingového planu je kontrola toho, zda ocekavané vysledky
odpovidaji realnym vysledkiim. V soucasnosti se zadna firma neobejde bez patfi¢nych
kontrolnich mechanizmd, které poskytuji elementarni informace o tom, co se dé&je uvnitf
podniku i v jeho okoli. Nastaveni a vymezeni kontrolnich mechanizmti v ramci piisobeni
nove vznikajici restaurace je nezbytné jak v ramci vnéjSiho prostiedi, tak i v rdmci vnitinich
procest. Priibézné kontroly a nasledné vyhodnocovani jednotlivych klicovych aktivit a
procesi muze piedejit mnoha problémim. Kontrolni systém miize soucasné¢ pomoci
k identifikaci daného problému vcas, coz umozni flexibiln¢ reagovat na vzniklou situaci a
zabranit tak moznému zhorSeni. Z toho divodu je nutné se dikladné vénovat kontrolnim

mechanismim a nepodcenovat jejich dilezitost.

Jednou ze sledovanych oblasti bude uc¢innost marketingovych a reklamnich aktivit, kter¢
podporuji vnimani a zvySovani povédomi o znacce a komunikaci s cilovymi skupinami.
Jednou z nabizenych moznosti je métitelnost popularity restaurace v online prostiedi pomoci
dostupnych kontrolnich néstroji. Kritériem pro vyhodnocovani uspéSnosti reklamnich
aktivit na Facebooku bude tzv. engagement, kdy tato metrika sleduje pocet a aktivitu
uzivatelt, ktefi reaguji na ptispévky, komentuji je ¢i je sdileji. V ramci webovych stranek
restaurace bude sledovana navstévnost, konkrétné ukazatele napt. celkovy pocet navstév,
zobrazené stranky, primérna doba trvani navstévy, odkud se uzivatelé na webovou stranku
dostali, z jaké IP adresy (a tim 1 z jaké zem¢) se navstévnici piipojovali ¢1 mira okamzitého
opusténim, a to diky nastroji Google Analytics, ktery také pomérné snadné sleduje priabézny
vyvoj jednotlivych ukazateld. Dal$i z moZnych metod kontroly a zjisténi potfebnych
informaci o spokojenosti zdkazniki je také priizkum verejného minéni, napiiklad ve formé

dotaznikového Setfeni, vyzvy na Facebooku ke zpétné vazbé prostfednictvim piispévku atd.

Dal§im z nastroji kontrolnich mechanismt budou pravidelné porady se vSemi ¢leny tymu
nove vznikajici restaurace. Operativni porady budou realizovany jednou tydné, vystupem
bude pofizeni kratkého zapisu a rozdéleni dalSich ¢innosti s ur€enim piipadného terminu
plnéni. Jednou za meésic se bude konat vétsi porada, na které budou shrnuty vysledky
hospodaiské cinnosti restaurace, zhodnoceny marketingové aktivity a také uroven
dosahovani vytyc€enych cild. S ohledem na stanovené cile nové vznikajici restaurace budou

sledovany primarné ekonomické ukazatele, zejména vyvoj trzeb a objem prodeje.
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Soucasné je potfeba veénovat pozornost také vnéjSimu prostiedi a navrhnout kontrolni
mechanizmy pro jeho sledovani. Proto se bude pravidelné¢ realizovat analyza konkurence
na daném trhu, kde vystupem analyz budou kontrolni reporty sledujici klicové faktory, jako
jsou produkty, cena nebo marketingova komunikace. V ramci této analyzy bude bran zietel

1 na substitu¢ni produkty, které také mohou do zna¢né miry ovlivnit piisobeni restaurace.

Spravné nastavené kontrolni mechanismy poméhaji v¢as rozpoznat, kde doslo k odchyleni
skutecnosti od pozadovaného stavu. Na zdklad¢ zjisténych vysledk pak lze operativné

reagovat na zmeény a navrhnout takova opatteni, ktera povedou k plnéni stanovenych cili.
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ZAVER

Pfredmétem diplomové prace bylo vytvofeni marketingového pldnu noveé vznikajici
spolecnosti v oblasti gastronomie. Koncept je unikatni hned v n€kolika smérech — diky své
jedine¢nosti, kdy hlavnimi pfedpoklady pro odliSeni je zazitkovd gastronomie ve formé
servirovani tzv. finger food pokrmii a chuti z celého svéta s profesionalnim servisem,

doprovodnym programem a jedine¢nou atmosférou, coz ma za cil vyvolat v zadkaznikovi

fadu emoci.

Vypracovani marketingového planu bylo podlozeno teoretickymi poznatky, které byly
zpracovany v teoretické ¢asti diplomové prace. Ponévadz se jednd o velmi rozsahlé téma,
bylo nutno vypracovat dikladnou resersi odborné literatury a jinych relevantnich zdroji, aby
bylo mozZno nésledné danou problematiku kvalitné zpracovat. Byly zde popsany teoreticka
vychodiska vztahujici se k strategickému marketingu a marketingovému planu, specifika
marketingu sluzeb, ozfejmén komunikacni plan a moderni trendy marketingové
komunikace, objasnéna problematika podnikdni v oblasti pohostinstvi a charakterizovana
gastronomie a soucasné trendy v Ceské republice. Zavér teoretické &asti stanovil cile prace,

vyzkumné otazky a metodiku prace.

vvvvvv

marketingova situa¢ni analyza, jejiz hlavnim cilem bylo pfedev§im zmapovani okolniho a
konkurenéniho prostfedi nové vznikajiciho podniku a také objevit faktory, které podnik
nejvice ovlivituji. Na co si vSak podnik musi davat pozor, je hrozba vstupu novych
konkurentli do odvétvi a souCasnéd konkurence, kdy podnik musi vénovat velkou pozornost
sledovéani strategie novych i stavajicich konkurentli, jejich produktl, trovné sluzeb a
dostatecné se odliSovat. Kromé toho byl soucasti ptipravy na tvorbu marketingového planu
také tzv. smiSeny marketingovy vyzkum, ktery se skladal z dotaznikového Setfeni a
individualnich rozhovorii. Prvné se uskutecnil kvantitativni vyzkum ve formé dotaznikového
Setieni, kdy bylo zjistovano, jakym zplsobem respondenti na noveé vznikajici koncept
pohlizeji a zda se jim propojeni gastronomického zazitku spolu s doprovodnym programem
a ochutndvanim libi. Vystupy kvantitativniho vyzkumu poslouzily k sestaveni kvalitativniho
vyzkumu, ktery se uskutecnil v podob¢ polostrukturovanych rozhovora se Sesti typickymi
zastupci cilovych skupin. Vesketi dotazovani vypovedéli, Ze se jim koncept velmi zamlouva
diky jedinecnosti a originalité. Dokonce vétSinou uvedli, Ze se jim libi projekt tak, jak je
nastaven, a ze by jej rddi podpofili. Nasledné byly zodpovézeny vyzkumné otazky.

Vyhodnoceni vSech ziskanych dat a informaci bylo nasledné promitnuto do SWOT analyzy,
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ktera definovala silné a slabé stranky podniku a soucasné urcila mozné pfilezitosti a hrozby

nove vznikajici restaurace.

Po peclivém prozkoumani vysledkii marketingové situacni analyzy smiSeného vyzkumu
byly stanoveny hlavni dlouhodobé cile nové vznikajici restaurace a kratkodobé cile, na které
navazuji jednotlivé akéni plany. Nésledné bylo mozné vytvofit marketingovou strategii,
ktera se findlné soustfedila na proniknuti nové vznikajici restaurace na trh a na osloveni co

nejvetsiho poctu potencialnich zakaznikd.

Marketingovy plan nové vznikajici restaurace obsahuje sedm zdkladnich ak¢nich plant,
které bude potieba realizovat pfed otevienim restaurace (vytvofeni jednotné grafiky a
zpracovani corporate identity, realizace teaser kampané, zalozeni profilt na socialnich sitich
a YouTube, vytvofeni webovych stranek, natoceni virdlniho videa, realizace guerilla
kampané s ndzvem Po stopach za gastronomickym zazitkem a realizace eventu k ptilezitosti
otevieni restaurace) a osm ak¢nich plant, které budou realizovany po otevieni podniku
(realizace eventil, osloveni influencerii a blogert, osloveni Lukase Hejlika, zalozeni profilu
na Trip Advosiru a Restu, ucast na food festivalech, zakoupeni on-line rezervacniho
systému, vytvoifeni propagacnich novin a zavedeni service charge). V souvislosti s realizaci
téchto akénich plant je sestavena nadkladova analyza nékladi pred otevienim podnikl a
nakladli potfebné na mésiéni marketingové aktivity podniku. Posledni ¢ast se vénuje
identifikaci moznych rizik a jsou navrZzena konkrétni ndpravna opatieni, kterad snizuji miru

pravdépodobnosti vyskytu rizikové situace, popt. jeji negativni dopady, na minimum.

Vypracovani diplomové prace napomohlo autorce nové vznikajici restaurace TASTE the
WORLD ziskat uceleny ptehled o aktudlni trzni situaci v oboru gastronomie a k zajisténi
uspeSnému vstupu nove€ vznikajici restaurace na trh tak, aby mohla dosahnout svych
stanovenych cilii. Marketingovd komunikace bude primarné opfena o snahu vyvolavat

emoce u potencialnich zakazniki restaurace.
Zéaverem lze tici, Zze diplomova prace ma pozitivni vysledky a mé urcity potencial pro vstup
na dany trh, kde si nove vznikajici restaurace najde své publikum. Autorka prace je tak zase

o krok bliZe splnéni svého snu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK - MARKETINGOVY PLAN NOVE
VZNIKAJICI SPOLECNOSTI V OBLASTI GASTRONOMIE

Vazena respondentko, vdzeny respondente,

jmenuji se Lucie Hajdova a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zling, kde studuji

druhy ro¢nik magisterského studia Fakulty multimedialnich komunikaci, obor

Marketingové komunikace.

Touto cestou bych Vs velice rada chtéla pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku ohledné

nove¢ vznikajiciho podniku v oblasti gastronomie. Toto restauracni zatizeni Vam umozni

ochutnat vybrané pokrmy z celého svéta na jednom misté v centru Zlina, kdy dojde ke

spojeni zazitkové gastronomie spolu s jedine¢nou atmosférou a doprovodnym programem.

Servirovani pokrmut bude ve formée tzv. finger food (malé pokrmy, tak akorat do ruky), aby

je zékaznici mohli sharovat neboli sdilet se svymi prateli ¢i rodinou. Soucasti tohoto

konceptu je také vytvoreni podniku, ktery se bude snazit o minimalizaci odpadu a bude

Setrné pristupovat k zivotnimu prostredi.

Informace, které v dotazniku uvedete, jsou zcela anonymni a jeho vysledky budou pouzity

pouze pro mé studijni potieby ke zpracovani diplomové prace na téma Marketingovy plan

noveé vznikajici spolecnosti v oblasti gastronomie.

Instrukce: Neni-li stanoveno jinak, pak u kazdé otazky, prosim, zaSkrtnéte kiiZkem pouze

jednu odpovéd’, ktera vyjadiuje Vas nazor.

Pfedem Vam dékuji za straveny Cas pii vypliiovani dotaznikl a také za Vasi spolupraci.
Ing. Lucie Hajdova

studentka Univerzity Tomase Bati ve Zliné

1. NavS§tévujete restauracni zarizeni ve Zliné?

Denné
3 —5x tydné
1 — 2x tydné

3 — 5x mésiéné
1 - 2x mésiéné

Méné casto

ODodoodn

Ne, nenavstévuji



2. S kym nejcastéji navstévujete restauracni zarizeni?
s prateli

s rodinou

S partnerem

s kolegy

sam/ sama

Oododobogdn

jiné

3. Odhadnéte prosim, jaka je VaSe priimérna utrata v restauracnim zarizeni (za osobu)

] 0-100K¢

[] 101-200K¢
[] 201-300K¢
(]  301-400Ke
[] 401-500K¢
[] 501 K&avice

4. Kdy nejcastéji navstévujete restauraci?
dopoledne (pted obédem)

behem obéda (obeédové menu)
odpoledne (po ob&d¢)

vecer

O 0Odod

v pozdnich vecernich hodinach

5. Jaké restauracni zarizeni navstévujete ve Zliné nejradéji? Uved’te prosim nazev podniku

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

6. Jak hodnotite souc¢asné ceny mistnich pohostinskych podniki?
[] nizké

[]  ptiméfené



[] vysoké

7. Kde hledate informace o restaura¢nich zartizenich (aktualni nabidka, kontakty,
oteviraci doba apod.)?
na internetovych strankach podniku

na socialnich sitich

pomoci vyhledavace

na Tripadvisoru

na Restu — privodci po restauracich

od ptatel a zndmych

ODodoodn

8. Do jaké miry jsou pro Vas diileZité nasledujici faktory:

Uved’te prosim, duleZitost nasledujicich faktorii pri vybéru 11234
restaurac¢niho zarizeni:

1 = rozhodné nedulezité, 4 = rozhodné dilezité

Ptijemné prostiedi

Parkovaci mista

Dostupnost

Atraktivita zafizeni — interiér, image podniku

Pfijemna obsluha

Reference podniku

Cena

Rychlost obsluhy

Ochota a vstficnost personalu

Sirok4 nabidka pokrmi a napojt

Kvalita pokrmt

Zvyhodnéné poledni menu

Doprovodny program, hudba




9. Do jaké miry uprednostiiujete nasledujici faktory:

Uved’te prosim na Skale 1 - 4, jaké prostiedi gastro podniku uprednostiujete:
1 2|3 |4

Otevieny prostor Uzavieny prostor

Doméci Formalni

Svétly Tmavy

Minimalisticky Zaplnény prostor

Klidny Zivy

Tradicni Moderni

Velky Maly

10. Jakym zpiisobem byste chtéli pfijimat informace a novinky z nové vznikajiciho gastro

Ptes webové stranky podniku
Newsletterem

Pomoci Instagramu

Ptes food blog
Jiné

[]
[]
[]
[[]  Pies Facebook
[]
[]
[]

Nemam zé4jem piijimat informace

11. Uvitali byste koncept gastro podniku zaloZeného na servirovani malych poreci tzv.
finger food, abyste mohli ochutnat vice druhii pokrmi, a souc¢asné pokrmy sdilet spolu
dalSimi u stolu (nap¥. rodinou, prateli, znamymi)?

[] Ano
[] Ne

11 b. Pokud Vase odpovéd’ byla NE, prosim napiste, 7 jakého ditvodu se Vam tento koncept
nezamlouva:



12. Libila by se Vam mozZnost doprovodného programu pri navstévé tohoto restauracniho
zarizeni? (Ziva hudba, gastro vystoupeni apod.)

[] Ano

[] Ne

12 b. Pokud Vase odpovéd’ byla ANO, prosim uved’te, o jakou formu doprovodného
programu jevite zdjem.

ziva hudba (vystoupeni saxofonisty, houslisty, pianisty apod.)

fizend degustace alkoholickych napojt

fizend degustace vina a piva

fizend degustace pokrmil

ukdzkova show piipravy pokrmu

Oododobogdn

jiné

13. ZkousSite rad/a nové pokrmy?

[] Ano
[] Ne

14. Chybi Vam néjaka svétova kuchyné ve Zliné?
[] Ano
[] Ne

14 b. Pokud jste zvolili mozZnost ANO, prosim vyberte, o jakou kuchyni se jednad: (miZete

uvest vice odpovédi)

Spané€lska kuchyné
americka kuchyné
japonska kuchyné

[]
[]
[]
[]

italska kuchyné



francouzska kuchyné
texasko-mexicka kuchyné

indickd kuchyné

O 0Odn

jina

15. Libila by se Vim moZnost vychutnat si vybrané pokrmy z celého svéta na jednom
misté od specializovanych $éfkuchaia?

[] Ano

[] Ne

16. Vyuzil/a byste moZnost ochutnat riizné druhy piva, sangrie ¢i vina od profesionali

(tzv. degustacni prkénko)?

[] Ano
[] Ne

17. Uvitali byste restauraci, ktera ekologicky smysli? (redukce odpadu, Setrnéjsi
vyuZzivani prirodnich materialii, vyuzivani lokalnich produktii apod.)

[] Ano

[] Ne

18. Jak daleko jste ochoten/ochotna cestovat za nevSednim gastronomickym zaZitkem?
0-10 km

11-30 km

31-50 km

51-100 km

O 0Odod

101 km a vice

19. Jste ochoten/ochotna si priplatit za nevSedni zazitek spojeny s gastronomii?

[] Ano



[] Ne

20. Uvitali byste pies jaro/léto/podzim venkovni posezeni?

[] Ano
[] Ne

21. Vase pohlavi
[] Zena
[] Muz

N
(]

. Vas vék

17 a méné let
18-25 let
26-35 let
3645 let

O Odoo

50 a vice let

23. Jaké je Vas soucasny status?
Student

Zamgéstnanec

OoSVC

V domacnosti

Na matetské dovolené
Nezaméstnany

V dichodu

I A A A

Jiné

24, Jaké je Vas Cisty mési¢ni prijem?
[] méné nez 10 000 K¢
] 10 001 — 15 000 K¢



O Odoo

15001 —20 000 K¢
20001 —25 000 K¢
25001 —30 000 K¢
30001 — 35 000 K¢
Vice nez 35 001 K¢



PRILOHA P II: GRAFICKA INTERPRETACE DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

Otazka €. 1: Navstévujete restauracni zafizeni ve Zling?

Navstévnost restauracnich zarizeni
5

2 ~

Al

= denné = 3-5xtydné  1-2xtydné m 3-5x mesicné = 1-2x mésicné = méné ¢asto m ne, nenavstévuji

Obrazek 11 Navstévnost restauracnich zatizeni (Vlastni zpracovani)
Otazka €. 2: S kym nejcastéji navstévujete restauracni zafizeni?

Doprovod do restauracniho zafizeni

1
0%

A

= sprateli = srodinou = spartnerem =skolegy m=sam/sama = jiné

Obrazek 12 Doprovod do restauracnich zatizeni (Vlastni zpracovani)



Otazka €. 3: Odhadnéte prosim, jaka je Vase primérna utrata v restaura¢nim zafizeni (za

osobu)

Primérna utrata za osobu v restauraci
100 95
90
80 76
70
60
50

39

40
31

20 17

0
0-100 K¢ 101-200 K¢ 201-300 K¢ 301-400 K¢ 401-500 K¢ 501 K¢ a vice

B Primérna Utrata za osobu

Obrazek 13 Primérna utrata za osobu v restauraci (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 3: Kdy nejcastéji navstévujete restauraci?

Doba navstévy restaurace

V

= dopoledne (pfed obédem) = béhem obéda (obédové menu) = odpoledne (po obédé)

u vecer m v pozdnich vecernich hodinach

Obrazek 14 Doba navstévy restaurace (Vlastni zpracovani)



Otazka ¢. 4: Jaké restauracni zatizeni navstévujete ve Zlin€ nejradéji? Uved’te prosim nazev

podniku

Oblibenost zlinskych restauraci

P

Nz

= PUOR = Kozlovna Celnice = Potrefend husa
= Radegastovna Rex = Bistrotéka Valachy Koliba U Cerného medvéda
m Restaurace U Johana = La Villa Restaurant = jiné

Obrazek 15 Oblibenost zlinskych restauraci (Vlastni zpracovani)

Otazka €. 5: Jak hodnotite soucasné ceny mistnich pohostinskych podnika?

Hodnoceni soucasnych cen zlinskych restauraci

m nizké = pfimérené = vysoké

Obrazek 16 Hodnoceni soucasnych cen zlinskych restauraci (Vlastni zpracovani)



Otazka €. 6: Kde hledate informace o restauracnich zatizenich (aktualni nabidka, kontakty,

oteviraci doba apod.)?

Ziskavani informaci o restauracich

na internetovych strankach podniku = na socidlnich sitich
= pomoci vyhledavace = na Tripadvisoru
= na Restu - privodci po restauracich = od pratel a znamych

= jiné

Obrazek 17 Ziskavani informaci o restauracich (Vlastni zpracovani)



Otazka €. 7: Do jaké miry jsou pro Vas dulezité nasledujici faktory:

DaleZitost vybranych faktor(

250

o

209
200 187
150
114
100
8
7 . 6
7
5
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2 0
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7
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1
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N 0,50 QL\(\ Q‘\o
, v
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B Rozhodné nedulezité  m Nedllezité mDUllezité ® Rozhodné dllezité

Obrazek 18 Dulezitost vybranych faktorti (Vlastni zpracovani)



Otazka €. 8: Do jaké miry upfednostiujete nasledujici faktory:

Prosttedi gastro podniku dle predstav respondentu

uzavieny formalni tmavy zaplnény zZivy moderni maly
4 4
3 3
2 2
1 1
otevreny doméci svétly minimalisticky klidny tradi¢ni velky

Obrazek 19 Prostiedi gastro podniku dle piedstav respondentt (Vlastni zpracovani)

Otazka €. 9: Jakym zptisobem byste chtéli piijimat informace a novinky z nové vznikajiciho

gastro podniku?

PFijimani informaci z nové vznikajiciho podniku

4 2
1% 1%

S

13
5%

= pres webové stranky podniku = newsletter = Instagram = Facebook = food blog = jiné m nemam zajem

Obrazek 20 Ptijimani informaci z nové vznikajiciho podniku (Vlastni zpracovani)



Otazka €. 10: Uvitali byste koncept gastro podniku zaloZeného na servirovani malych porci
tzv. finger food, abyste mohli ochutnat vice druhii pokrmil, a souc¢asné pokrmy sdilet spolu

dal$imi u stolu (napf. rodinou, ptateli, znamymi)?

Zajem o konzumaci malych pokrmu za ucéelem
ochutndni vice druh(

= ANO = NE

Obrazek 21 Zajem o konzumaci malych pokrmt za G¢elem ochutnavani vice druht
(Vlastni zpracovani)

Otazka ¢ 10 b: Pokud Vase odpoved byla NE, prosim napiste, z jakého ditvodu se Vam tento

koncept nezamlouva:

Davod, proc se respondentim koncept nezamlouva

= moc malé porce = vysoka cena stéle pocit hladu nepraktické m nevim jiné

Obrazek 22 Diivod, proc¢ se respondentim koncept nezamlouva
(Vlastni zpracovani)



Otazka ¢. 11: Libila by se Vam moznost doprovodného programu pii névstévé tohoto

restauracniho zatizeni? (ziva hudba, gastro vystoupeni apod.)

Zajem o doprovodny program

m ANO = NE

Obrazek 23 Zajem o doprovodny program (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢ 11 b: Pokud Vase odpoved byla ANO, prosim uvedte, o jakou formu

doprovodného programu jevite zajem.

Zajem o konkrétni doprovodny program

19% 42
20%
= 7iva hudba = fizend degustace alkoholickych napoja
fizend degustace vina a piva fizena degustace pokrm(
m ukdazkova show pfipravy pokrm( jiné

Obrazek 24 Zajem o konkrétni doprovodny program



Otazka €. 12: Zkousite rad/a nové pokrmy?

Zajem o zkouseni novych pokrm

= ANO = NE

Obrazek 25 Zajem o zkouseni novych pokrmt (Vlastni zpracovani)

Otazka €. 13: Chybi Vam né&jaka svétova kuchyné ve Zliné?

Zda respondenti postradaji svétovou kuchyni ve Zliné

= ANO = NE

Obrazek 26 Zda respondenti postradaji svétovou kuchyni ve Zlin€ (Vlastni zpracovani)



Otazka ¢. 13 b: Pokud jste zvolili moznost ANO, prosim vyberte, o jakou kuchyni se jedna:
(miiZete uvést vice odpoveédi)

Svétova kuchyné, kterou respondenti postradaji

m Spanélska = americkd = japonska italska = francouzskd = texasko-mexickd mindicka = jind

Obrazek 27 Svétova kuchyné, kterou respondenti postradaji (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 14: Libila by se Vam moznost vychutnat si vybrané pokrmy z celého svéta na

jednom mist€ od specializovanych $éfkuchatii?

Z4jem o konzumaci vybranych pokrmu z celého svéta

= ANO = NE

Obrazek 28 Zajem o konzumaci vybranych pokrmt z celého svéta (Vlastni zpracovani)



Otazka ¢. 15: VyuZil/a byste moZnost ochutnat riizné druhy piva, sangrie ¢i vina od

profesionalil (tzv. degustacni prkénko)?

Zajem o ochutnavku piva, sangrie ¢i vina

= ANO = NE

Obrazek 29 Zajem o ochutnani piva, sangrie ¢i vina (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 16: Uvitali byste restauraci, ktera ekologicky smysli? (redukce odpadu, Setrnéjsi

vyuzivani pfirodnich materiall, vyuzivani lokéalnich produktt apod.)

Zajem o ekologicky smyslejici restauraci

= ANO = NE

Obrazek 30 Zajem o ekologicky smyslejici restauraci (Vlastni zpracovani)



Otazka €. 17: Jak daleko jste ochoten/ochotna cestovat za nevSednim gastronomickym

zazitkem?

Ochota cestovat za nevSednim gastro zazitkem

#0-10km ®=11-30km = 31-50km 51-100km = 101 km a vice

Obrazek 31 Ochota cestovat za nev§ednim gastro zaZitkem (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 18: Jste ochoten/ochotna si pfiplatit za nevSedni zaZzitek spojeny s gastronomii?

Ochota si priplatit za nevsedni gastro zazitek

= ANO = NE

Obrazek 32 Ochota si pfiplatit za nevSedni gastro zazitek (Vlastni zpracovani)



Otazka €. 19: Uvitali byste pies jaro/ 1éto/ podzim venkovni posezeni?

Zajem o venkovni posezeni

= ANO = NE

Obrazek 33 Zajem o venkovni posezeni (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 20: Vase pohlavi

Pohlavi

m 7ena ® muz

Obrazek 34 Pohlavi (Vlastni zpracovani)



Otazka €. 21: Vas vék

Vek

= 17aménélet = 18-25let = 26-35let 36-45let = 50 a vice let

Obrazek 35 Vek (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 22: Jaké je Vas soucasny status?

Soucasny status

4 0
1% 0%
2
1% &
3%
= student = zaméstnanec = 0SVC m v domdacnosti
= na materské dovolené = nezaméstnany m v dichodu m jiné

Obrazek 36 Soucasny status (Vlastni zpracovani)



Otazka €. 23: Jaké je Vas Cisty mésicni piijem?

= méné nez 10 000 K& = 10 001 - 15000 K¢ = 15001 -20000 K& = 20 001 - 25 000 K&
= 25001 -30000K¢ = 30001 - 35000 K¢ 35001 K¢ a vice

Obrazek 37 Mé&si¢ni ptijem (Vlastni zpracovani)



PRILOHA P III: SCENAR PRO INDIVIDUALNI ROZHOVORY

Individualni rozhovory pro nové vznikajici restauraci TASTE the WORLD

Jmenuji se Lucie Hajdova a v ramci své diplomové prace s nazvem Marketingovy plan noveé
vznikajici restaurace v oblasti gastronomie, bych vas chtéla pozadat o poskytnuti rozhovoru,
ktery mi pomuze zodpovédet nekolik dilezitych otazek. Tento rozhovor bude nahravan a

bude ptilozen k mé diplomové praci.
Predstaveni nové vznikajici restaurace TASTE the WORLD

Toto restauracni zafizeni Vam umozni ochutnat vybrané pokrmy z celého svéta na jednom
misté v centru Zlina, kdy dojde ke spojeni zazitkové gastronomie spolu s jedine¢nou
atmosférou a doprovodnym programem. Servirovani pokrmi bude ve formé tzv. finger
food (malé pokrmy, tak akorat do ruky), aby je zdkaznici mohli sharovat neboli sdilet se
svymi prateli ¢i rodinou a soucasné se podilet o své pocity z gastronomického zazitku pii
ochutnani riznych druhii pokrmt. Host ma tedy moznost si vybrat, na co ma chut’ a o jak
velké mnoZstvi mé zajem, pfiCemz ma ptilezitost rizné€ experimentovat v nezdvazné
degustaci pokrmii a ochutnat tak pokrmy z celého svéta na jednom misté. Soucasti tohoto
konceptu je také vytvoreni podniku, ktery se bude snazit o minimalizaci odpadu a bude
Setrné pristupovat k Zivotnimu prosttedi.

Ted’ k samotnému rozhovoru:

1. Dékuji, Ze jste si na mé¢ udélal/a chvilku ¢asu. Jak se dnes mate?

2. Co réd/a délate pres den? Jaké jsou Vase zajmy, konicky (po praci / Skole)?
3. Kolik mate volného ¢asu?

4. Jak vyuzivate svljj volny ¢as? Kde nebo s kym ho travite?

5. Tréavite sviij volny €as 1 v zafizenich jako jsou restaurace? MiiZete to vyjadfit v Cislech?
(napft. 3x tydn¢)

6. Za jakym ucelem navstévujete restaurace? (konzumace pokrmu ¢i napojii / obédové menu/
relaxace / posezeni s prateli / pracovni schiizka)

7. Mate n¢jakou oblibenou restauraci ve Z1iné? Co se vam na ni maté rad/a?

8. Co je pro vas dulezité pii navstéveé takového mista? Na zdklade€, ¢eho se rozhodnete
navstivit konkrétni restauraci. (kvalitni suroviny, Siroky vybér, servis, pfistup personalu,

lokalita, reference atd.)



9. Mate néjaké negativni zkuSenosti s navstévou restauraci obecné? (nepiijemny personal,

hluk, mélo mista, nespokojenost s nabidnutou sluzbou ¢i produktem)
10. Mate naopak né&jaké pozitivni zkusenosti s navstévou restauraci obecné?

11. Je pro vas marketingova komunikace ze strany restaurace dulezitd? (tzn. je pro vas

dalezité dozvidat se o planovanych akcich, degusta¢nich vecerech, riznych specialnich
nabidkach pokrmi)?

12. Jak by k vadm restaurace méla v idealnim piipadé promlouvat? (napt. prostfednictvim

socialnich médii, letadkli, webovych stranek atd.)

13. Libila by se Vam moznost doprovodného programu pii navstéveé tohoto restauracniho
zatizeni? (ziva hudba-vystoupeni saxofonisty, houslisty, pianisty apod, gastro vystoupeni,
fizend degustace vina a piva, fizend degustace pokrmi, ukazkova show ptipravy pokrmil

apod.)

14. Pokud vezmu v potaz koncept noveé vznikajici restaurace TASTE the WORLD, nastinila
jsem vam moji predstavu. Co si myslite o spojeni pokrmi z celého svéta a tzv. finger food

pokrmii (malé pokrmy, tak akorat do ruky)? Jaké pocity to ve vas vyvolava?

15. Co si myslite o nazvu TASTE the WORLD? V piekladu znamena ochutnej svét. Hodi
se vam k restauraci, kde budete mit moZnost ochutnat tzv. finger food pokrmy (malé pokrmy,

tak akorat do ruky) z celého svéta?

16. Vyuzil/a byste moZnosti si objednat tzv. degustacni prkénko vybranych pokrmt z celého

svéta nebo jste spiSe zastance tradicnich pokrmi?

17. VyuZil/a byste moZnost objednat tzv. degustacni prkénko vybranych druhti piva, sangrie

¢1 vina spolu s vykladem od profesionalii?

18. Co se vam na konceptu nove vznikajici restaurace TASTE the WORLD 1ibi?

19. Co se vam na konceptu nove vznikajici restaurace TASTE the WORLD nelibi?

20. Co byste od takového mista ocekavali? Napada vas néco, ¢im tento koncept obohatit?

21. Myslite, ze ma nové vznikajici restaurace TASTE the WORLD potencial?

Deékuji za rozhovor.

Odkaz na nahravky rozhovort je soucasti ptilohy, jez jsou ptilozeny k diplomové praci.



PRILOHA P IV: BENCHMARKING

Tabulka 33 Vychozi informace pro benchmarking (Vlastni zpracovani)

L, Koliba U
Hodnotici Kozlovna Potrefena | Restaurant . Restaurace
PUOR Zlin Cerného
kritéria Celnice husa Zlin La Villa 5 U Johana
medvéda
Dostupnost a
] Vyborna Chvalitebna Vyborna Dostacujici Dobra Dobra
lokalita
Parkovaci
Dobra Chvalitebna Dobra Vyborna Vyborna Vyborna
mista
Po, Ne:
zavieno,
ut-¢t: 11:30-
o 11:00 - 10:30 - 14:30, 18:00-
Oteviraci doba 11:00 — 23:00 11:00 — 23:00 | 11:00 —23:00
0:00 23:30 22:30,
pa-so: 11:30-
15:00,18:00-
23:00
Cena / kvalita Dobré Dobré Chvalitebna Vyborna Dobré Vyborna
Venkovni
Vyborna Vyborna Chvalitebna Vyborna Vyborna Vyborna
posezeni
Poradani
Dostacujici Dostacujici Dobra Vyborna Chvalitebna Chvalitebna
eventll
Ochota a
vstiicnost Dobra Chvalitebna Dobra Vyborna Chvalitebna Vyborna
personalu
Atmosféra
Dobra Dobra Dobra Vyborna Chvalitebna Chvalitebna
prostiedi
Image
] Dobra Dobra Dobra Vyborna Chvalitebna Chvalitebna
podniku
Prezentace a
komunikace
Dostacujici Dostacujici Chvalitebna | Chvalitebna Dostacujici Chvalitebna

na socialnich

sitich




Uroven,

piehlednost a

aktualnost Vyborna Dostacujici Dobra Vyborna Dobra Chvalitebna
webovych
stranek
Pocet
prispevki na
0 68 178 42 4 48
Instagramu (k
18.3.2020)
Hodnoceni
. 4.1/ 43/ 43/ 4.8/ 4.7/ 48/
podniku na
hodnotilo hodnotilo 93 hodnotilo hodnotilo 80 | hodnotilo 125 | hodnotilo 305
Facebooku (k ) ) ) ) ) )
113 lidi lidi 99 1idi lidi lidi lidi
18.3.2020)
Hodnoceni
. 4.0/ 3,5/ 40/ 5,0/ 45/ 45/
podniku na
] ) hodnotilo hodnotilo 27 hodnotilo hodnotilo 24 hodnotilo 69 | hodnotilo 245
TripAdvisoru . . . . . .
36 lidi lidi 95 lidi lidi lidi lidi

(k 18.3.2020)




PRILOHA P V: ANALYZA VYBRANYCH KONKURENTU —
BENCHMARKING

Kozlovna Celnice

Vyznamnym konkurentem nové vznikajiciho podniku v oblasti gastronomie je Kozlovna
Celnice, ktera se nachdzi v centru mésta Zlina. Tento podnik je konceptem pivovaru Kozel
nabizejici poctivé ¢eské jidlo a vyskoleni mistfi cepuji velkopopovickou jedenactku s hustou
pénou piimo z tanku, ¢im se odliSuje od konkurentii. Kozel 11 drzi diky tradi¢énim vyrobnim
postuptim a pouziti kvalitnich &eskych ingredienci ochrannou znamku Ceské pivo, diky
¢emuz Kozlovna cili na milovniky piva. Velkou konkuren¢ni vyhodou podniku je velky
pocet mist k sezeni a fadn¢ vyskoleni vycepni, na kterych je koncept pivnice postaven.
Kozlovna disponuje pomémé docela velkym parkovistém, které byva vzdy od brzkych
rannich hodin obsazené. Podnik ma také stinné stranky, ke kterym se fadi naptiklad vysoka
hlucnost pii plném obsazeni podniku. Také nedostate¢na komunikace na socidlnich sitich a
nevyuzivani Instagramu se fadi k slabym strankdm podniku. Jediny kandl, pomoci které¢ho
nepravidelné¢ komunikuji se svymi zdkazniky, je socialni sit’ Facebook. A bohuzel ani tento

kanal neni spravovan nejlépe.
Pilsner Urquell Original Restaurant (PUOR Zlin)

Druhym vyznamnym konkurentem je Pilsner Urquell Original Restaurant, zkracené PUOR
Zlin, je konceptem vytvoreny pivovarem Plzenisky Prazdroj ve stylu pravé lidové restaurace
prvni republiky. Restaurace nabizi Ceskou kuchyni zalozenou na tradi€nich domacich
postupech s diirazem na Cerstvost surovin, zkusenou obsluhu a jedine¢nou atmosféru. Diky
proslulosti a véhlasu ¢eského piva plzeniského lezaku Pilsner Urquell ¢epovaného z pivnich
tankll, mé koncept zna¢nou konkuren¢ni vyhodu. Déle jsou na ¢epu Velkopopovicky Kozel
Cerny a nealkoholické pivo Birell, ktery konkurenéni podniky nabizi pouze lahvovy. Jeden
vycepni kohout je ponechan volny pro pivni specidly a sezonni piva. Kapacita restaurace je
112 mist a dalSich 48 mist je k dispozici na letni zahradce. Komunikace restaurace neni nijak
ojedinéla. PUOR Zlin komunikuje prostfednictvim webovych stranek, které vSak nejsou
pravidelné aktualizované. Na socidlnich sitich sdili fotografie poledniho menu, pivni
novinky i fotografie specialit, ale bohuzel pfispévky nejsou jednotné jak po vizualni, tak po

stylistické strance.



Potrefena husa

Dalsim konkurentem je koncept pivovaru Staropramen restaurace Potrefena husa se
strategickym umisténim na ndmeésti v centru Zlina. Podnik ma za cil s laskou pecovat o jednu
z nejmilejSich Ceskych tradic nasi zemé¢, kterou je kultura piti piva. V nabidce jsou tradi¢ni
recepty, téstoviny, grilované pokrmy, salaty a speciality pfimo urcené k pivu. Konkurenéni
vyhodou je primarné to, ze se jedna o fransizovy koncept zndmého a zavedené ho podniku,
ktery se nachazi na 29 mistech po celé Ceské republice. Diky tomu je snazsi oslovit a ziskat
potencionalni zakazniky, kdy souc¢asn¢ miize restaurace tézit z dobrého jména, obchodniho
tajemstvi a vlastnickych procest a receptil, které nalezi do systému. Velkou nevyhodou
restauracniho zafizeni je nedostatek parkovacich mist, kterych je pouze par pied podnikem
a jsou placenda. Potrefena husa je také aktivni na socidlnich sitich, pfedev§im Instagramu a
Facebooku, kde ptidavaji pfispévky, které se vétSinou tykaji pivnich novinek, popiipade
denni nabidky. Velkou konkurenéni vyhodou podniku je pravidelné nahravani poledniho
menu na facebookovy profil ptimo s fotografiemi pokrmi, aby mél zadkaznik predstavu, jak
pokrm vypada a co mu obsluha pfinese. To také muze prilakat potencidlni zakazniky, ktefi

si nejsou jisti vybérem restaurace nabizejici poledni menu.
La Villa Restaurant

Dal$im vyznamnym konkurentem nové vznikajicitho podniku v oblasti gastronomie je La
Villa Restaurant, jejiz poc€atky jsou spojené s rokem 1941, kdy byla Vavreckova vila, ve
které se restaurace nachazi, postavena. V roce 2015 byl objekt zrekonstruovan a piestavén
na podnik La Villa, ktery predstavuje gastronomickou restauraci zaméfenou na mezinarodni
kuchyni s akcentem na francouzskou gastronomii, kdy béhem dne zde panuje uvolnéna
atmosféra ve stylu francouzského bistra a za soumraku se z ni stava fine dining restaurace.
Pro potieby kuchyné byly vysazeny ovocné stromy, bobuloviny a zdhony pro péstovani
bylinek a zeleniny. Hlavni konkurenéni vyhodou pro nové vznikajici podnik v oblasti
gastronomie je vybudovand image, drzeni né€kolika prestiznich ocenéni a pozitivni vnimani
u spotiebitel. VeSkeré pokrmy maji perfektni minimalisticky vzhled s francouzskym
podtonem. Cilovymi trhy tohoto podniku jsou zejména zakaznici, kteti chtéji ochutnat vyssi
gastronomii a oceni tak nevSedni zazitek, za ktery si radi pfiplati. Komunikace restaurace
probiha primarné ptes socialni sité, nejvice ptes Facebook, kam jsou piispévky ptidavany
pravidelné¢ a komunikuji aktudlni déni v restauraci. Komunikace ptes webové stranky je
velmi zdafila, pfehledna a moderni. Za pomérné kratkou dobu plisobeni na trhu se restaurace

rychle zafadila mezi vyhledavané gastronomické podniky. Restaurace ma také fadu



nevyhod, mezi které patii napiiklad lokalita, jelikoz se nachézi 2,5 kilometrti od centra, coz
pfivede opravdu jenom zékazniky, ktefi mifi do této restaurace cilen¢. Dalsi nevyhodou je
cenova dostupnost pro primeérné€ho spotiebitele, jelikoz vétsina obyvatel Zlina do restaurace
zavita jen pii vyjimecnych piilezitosti. Z hlediska vSech vySe uvedenych davodi se jedna o
jednoho z nejvyznamnéjSich konkurentti pro nové vznikajici podnik v oblasti gastronomie,

ktery se za pomérné kratkou dobu stal velmi vyhleddvanym podnikem.
Koliba U Cerného medvéda

Vyznamnym konkurentem je koliba U Cerného medvéda, jehoz hlavni konkurenéni
vyhodou je dlouhodobé piisobeni na trhu, na kterém se pohybuje jiz od poloviny minulého
stoleti. Co rozhodné kolib& nelze upfit, je jeji jedine¢nd atmosféra s otevienym ohnistém,
které slouzi k ptipravé pokrmi a soucasné zdé¢ mé zdkaznik také moZznost se ubytovat.
Podnik se snazi svym zdkaznikim pfinést kulinafsky zdzitek ve formé tradi¢nich, ale
1 svétovych specialit servirovanych ve stylovém prostiedi spolu s nezapomenutelnou
atmosférou a vecerni zivou hudbou. V nabidce koliby zdkaznik miiZze najit naptiklad steaky,
ryby ¢i speciality ze zvéfiny. Klicovou konkurenc¢ni vyhodou je dlouhodobé ptisobeni na
trhu, pficemz si podnik vybudoval jistou stabilni pozici. Komunikace tohoto podniku
spoc¢iva predevSim ve vyuzivani webovych stranek, které nastiniuji celkovou atmosféru
loveckého prostiedi. Déle firma pouziva ke své komunikaci Facebook, ale bohuzel posledni
dobou se zde neobjevuji aktualni informace o soucasném déni v podniku, coz je slabou

strankou restaurace.
Restaurace U Johana

Dal$im vyznamnym konkurentem je restaurace U Johana, kterd se nachazi na okraji Zlina
v oblasti Zlin — Pfiluky, kde je navstévnikim k dispozici dostatek parkovacich mist.
Restaurace nabizi svym zakaznikiim misto pro odpocinek, zdbavu i gastronomicky zazitek,
kdy se snoubi vybranad svétovd gastronomie a krajové speciality s pifijemnym utulnym
posezenim. Cilovymi trhy jsou pfedevSim rodiny s détmi, jelikoz podnik s rodinnou
atmosférou nabizi v letnich mésicich také restauracni posezeni na zahradce, kde je
pfipraveno vyziti pro déti v udrzované zahradé. Konkurenéni vyhodou podniku hlavni je
dlouhodobé plisobeni na trhu a také renomé specialnich grilovanych kolen, diky kterym jezdi
do restaurace U Johana navstévnici z Sirokého okoli. Déle nabizi grilovana masa a steaky ¢i
svezi salaty, pro gurmany je k dispozici degustatni menu. Podnik vyuziva ke své
marketingové komunikaci pfedevsim socialni sit¢ a webové stranky, kde jsou aktudlni

informace pfidavany pomérné€ pravidelné a maji jednotny jazyk i styl.



PRILOHA P VI: SEZNAM KONKURECNICH RESTAURACNICH
ZARIZENI VE ZLINE

Tabulka 34 Konkurenc¢ni restauracni zafizeni ve Zlin¢ (Vlastni zpracovani)

Nazev
Adresa Nazev podniku Adresa
podniku
Kozlovna BartoSova 4393, Zlin IRISH BAR & namesti Prace
Celnice RESTAURANT 2512, Zlin
Potrefena husa | tfida Tomase Bati 201, Zlin | Restaurace U Osvoboditeli 597,
Jankt Zlin
MIOMI Vavreckova 7074, Zlin Pizzeria Restaurant | Stefanikova 159,
Foodie Umbrella Zlin
Sushi — Miomi | Jana Antonina Bati 12, Zlin | Haluskarna Divadelni 1333,
Zlin
Canada Pub Gahurova 5265, Zlin Rybena Bistro Osvoboditeli 161,
Zlin
Birger Skolni 3362, Zlin Koliba U Cerného | U Zimniho
medvéda stadionu 4092,
Zlin
Pizza Hallo namésti T. G. Masaryka Pilsner Urquell Vavreckova 7074,
588, Zlin Original Zlin
Restaurant
TamTam namesti Miru 174, Zlin Myslivna tfida Tomase Bati
restaurant 3250, Zlin
Restaurace U | Sokolovska 5147, Zlin Chelsea Pub Lesetin I 674, Zlin
dvou
slunecnic
Makalu — namésti Prace 1099, Zlin Zelenacova Sopa Dlouha 111, Zlin
nepalska
restaurace
Original namésti Prace 2523, Zlin Pivnice U Mact TyrSovo nébiezi
pivnice 486, Zlin
Budvarka
Bistrotéka namésti Prace 2523, Zlin POE-POE BartosSova 45, Zlin
Valachy
Tankovna namésti Prace 2512, Zlin DolceVita namesti Miru 12,
Moskva Zlin
Hotel Moskva | namésti Prace 2512, Zlin Expres Baltaci Zarami 4422, Zlin

restaurant




La Villa Strafe 3661, Zlin Pranaya BartoSova 40, Zlin

Restaurant

Restaurace Pasecka 4431, Zlin Prasad Vavreckova 5262,

Vlzan Zlin

Restaurace Okruzni 5491, Zlin Restaurace U L. Véchy 128, Zlin

Vyhlidka Kajmana

Na Papuci Mokra III 353, Mladcova, Indicka restaurace | tfida TomaSe Bati

Zlin Pushkar 165, Prstné, Zlin

Nase Hospoda | Na Honech I 5541, Zlin Restaurace a L. Vachy 517, Zlin

Zlin pivnice U Osla

Bistro 51 Havlickovo nabrezi 2916, Pizzerie La Strada | tfida Tomase Bati

Zlin 5359, Zlin

Penzion Nivy II 4439, Zlin Restaurace U Vizovicka 410,

Restaurace Johana Zlin

UNO

Ceska Lorencova 5424, Zlin La Farfalla Lesetin I 355, Zlin

restaurace

Zralé bistro Kvitkova 540, Zlin U Septima Zaradmi 78, Zlin

U Sevce Kvitkova 4323, Zlin RIVA Kebab haus | Dlouha 5617, Zlin

Restaurace U | Kvitkova 124, Zlin Sportarena u Jelena | Ttida 2. kvétna

Sedmi hiicht 1036, Zlin

Brazileiro Kvitkova 4323, Zlin Restaurace U | Zalesna 'V 1183,
Svatého Huberta Zlin

Sony Kvitkova 540, Zlin Restaurace Picasso | Brou¢kova 5240,

restaurant Zlin

SHUN LI Kvitkova 4323, Zlin Basket Bar Dukelska 5413,

Zlin

Hospidka U
Kovarny

Lesetin I 610, Zlin

Restaurace Pristav

Pristav 178, Zlin




PRILOHA P VII: UKAZKA PRISPEVKU NA SOCIALNI SITE

Pred otevienim restaurace se zde budou objevovat piispévky s texty jako napiiklad:
+ © 8 ~

"ae; TASTE the WORLD

'@“ 1min-Q
Odkud vlastné pfisel napad otevfit ve Zling
restauraci, kterd bude nabizet vekeré svétové
chuté? Lucie s Martinem pfijeli z Mallorky, kde
méli jedine¢nou moZnost poznat koncept
luxusniho podniku, ktery skloubil netradiéni
gastro zéZitek spolu s jedine¢nou atmosférou! A
tak se zrodil ndpad vytvofit podnik, edkud si
hosté odnesou nezapomenutelny zazitek a
ochutnajf finger food pokrmy z celého svéta v
kouzelném prostredi!
A svym nadsenim nakazili véechny kolem! A dal
ten pfibéh uz znéte! Zobrazit mifi

Upravit

i) -rl;?i?l'ebi () Okomentovat 2> Sdilet -3 ~

w3 Komentovatjako TAS.. © © @

Stisknutim klévesy Enter svij piispévek zvefejnite.

Obrazek 38 Ukazka ptispévku — rekonstrukce (Vlastni zpracovani)

", TASTE the WORLD
*Gﬁ“ 1 min- @
Prijdte s prateli ¢i rodinou se na nas podivat! Odnesete si jedinecny
zaZitek, nasajete okouzlujici atmosféru a procestujete s nasimi pokrmy
cely svét! Ochutnat kousek Ameriky, podivat se do Japonska ¢i
vyzkouset dortik z Australie? U nas to neni Zadny problém! Jiz od

P

pfistiho tydne otvirdme!

Obrazek 39 Ukazka ptispévku — ochutnani svétovych
pokrmt (Vlastni zpracovani)



Po otevieni restaurace se budou objevovat piispévky napiiklad:

+ O & -~

", TASTE the WORLD o
ijm 2min-Q

Ahaj, jé jsem Lucie! Narodila jsem se ve znameni
Vah a uz od mala mam problém se rozhodnout
na co vlastné mam chut! A proto jsem si velice
oblibila tuto restauraci, kde si mtizu dat uplné
véechno, ochutnat a zazit tak chuté a viné z
celého svéta v centru Zlina a zarover
neprasknout! Finger food porce jsou skvéla
volba!

Jsem velkou milovnici dobrého piva a tak mym
favoritem je degustacni prkénko, které obsahuje
rGizné speciality, které si vyberete podle swych
préni a predstav! To prosté musite zazit! Zobrazit
min

Upravit

14} I?i?l’ebi () Okomentovat 2> Sdilet -~ v

w§  Komentovat jako TAS. O © @)

Stisknutim klavesy Enter svij pfispévek zvefejnite.

+ O & -

"m;  TASTE the WORLD -
"Gjm 1 min-Q

Pravy americky beef slider s ¢edarem, anlickou
slaninou a karamelizovanou cibulkou? Maki,
temaki, nigiri, sushimi ¢i hosomaki z Japonka?
Quesadilla, nachos, burrito, tacos nebo tajitas z
Mexika? Thajské pad thai nebo cevice z Peru?
Poke bowl z Havaje? Pravy hummus z blizkého
vychodu? Nebo $panélské tapas se syry,
chorizem, patatas bravas, olivami k vybornému
vinu ¢i pivu? U nas ochutnate mnohem vic!
Veskeré pokrmy jsou servirovany tak, aby jste je
mohli navzajem ochutnévat a ... Zobrazit vic

Upravit
18] I?i ?l’ebi () Okomentovat /> Sdilet & v

s§ps  Komentovatjako TAS.. © ©@ @

Stisknutim klavesy Enter svij prispévek zvefejnite

Obrazek 41 Ukazka ptispévku — rozmanitost chuti (Vlastni zpracovani)



+ [~] [ 3 v

", TASTE the WORLD vee
w@“ 11 min - @

Vino a syry patfi neodmyslitelné k sobé, protoze
si zkratka velmi dobre rozumi. Pokud uz si
konzumaci vina nedokézete bez kousku syra
predstavit, jste v restauraci TASTE the WORLD na
spravném misté!

Upravit

i) I?i?iebi () Okomentovat £ Sdilet & *

& Komentovatjako TAS... © @)

Stisknutim klévesy Enter svij prispévek zvefejnite.

+ © 8 -

", TASTE the WORLD =
WGjIW 1min-Q

Nevite, na jaky mini burger dneska mate chut?
Nevadi! Objednejte si tasting prkénko beef
slidert, které si sami dochutite dle svych
predstav! Meze se fantazii nekladou! Trhané
hovézi, nakladana okurcicka, karamelizovana
cibulka, opecené slaninka, ¢edar, coleslaw salat,
koprovy dresing nebo jalapenos papricky? A jesté
mnohem vice u nés v restauraci TASTE the
WORLD!

Upravit

i) I?i Tl’ehl’ () Okomentovat £ Sdilet -~ v

s Komentovatjako TAS.. © @ @

Stisknutim kldvesy Enter svij pfispévek zvefejnite.

Obrazek 43 Ukazka ptispévku — ochutndvka mini burgert (Vlastni zpracovani)



o TASTE the WORLD
'@W Dnesv 12:00 - @

Honi vas mlsna? PFijdte k nam ochutnat prkénko plné francouzskych
mini dezert - creme brulée, macronky, ¢okoladovy lava cake,
palacinka, suflé, charlotta, domaci vanilkova zmrzlina.

Obrazek 44 Ukazka ptispévku — degustacni prkénko mini dezerti
(Vlastni zpracovani)

", TASTE the WORLD
"@“ Dnesv 20:50 - @
Caipirinha — jak se pije v Riu? Jen brazilsky rum cachaca, tftinovy cukr,
limeta a led. Oslavte pulku tydne s timto brazilskym pokladem u nas v

restauraci!

Obrazek 45 Ukazka ptispévku — caipirinha (Vlastni zpracovani)



"o TASTE the WORLD
*@ﬁ“ Dnesv 20:54 - @

Do vikendu daleko, tak si pojd'me tu polovinu tydne pékné osladit!
Idealné dezertem Pavlova — dezertem o jehoZ plivod se pfou dvé zemé
— Australie a Novy Zéland. Vznikl ve 20. letech minulého stoleti na
pocest proslulé ruské primabaleriny Anny Pavlovny Pavlovové a
evokuje suknicku baletky. Aby byl tou pravou sladkou teckou na zavér,
plnime ho jesté vanilkovym krémem.

Obrézek 46 Ukazka ptispévku — dezert Pavlova (Vlastni zpracovani)

"SE  TASTE the WORLD
*@S;W Dnesv 20:57 - @

Jste milovnici tataraku? U nas v TASTE the WORLD vam ho vzdy
pfipravi a naserviruji pfimo pfed oc¢ima. Hovézi zadnf se smicha s
marinadou (kdy zaklad tvoii smetana, majonéza, dijonska hoicice a
chilli) a pfidaji se na drobno nasekané Zampiony, capari, cibulka a
kyselé okurka. A jestli nemate radi topinky? Nevadi! Nahradime vam je
za hranolky.

Obrazek 47 Ukazka ptispévku — ptiprava tatardku (Vlastni zpracovani)



Y. TASTE the WORLD
“Gﬁ“ Tmin-Q
TASTE the WORLD! To je synonymum noblesy, poctivych surovin a
tradi¢niho femesla s puncem modernosti a pestrosti sobé vlastni. Nas
séfkuchar spolu se svymi kolegy pifeménuji zakladni a kvalitni suroviny
nejen v tradi¢ni svétové jidla, ale také pokrmy v netradi¢nim podani.

AN

Obrazek 48 Ukazka ptispévku — predstaveni Séfkuchate
(Vlastni zpracovani)

Y, TASTE the WORLD
w@u 1min- @

Méte chut’ na maso z ohné a volny péatecni vecer? Tak to pro vas mame
tip!

U nas v restauraci TASTE the WORLD jsme pfipravili na ¢tvrtek XX.XX.
vecer plny roZznéného masa na ohni. Prijdte ochutnat velky ofech,
peceni z prestika a hovézi nebo veprové klobasky. K masu pak kuchari
pfipravi nékolik druht omacek a pfiloh. @@

Maso se zacina podavat v 18 hodin. Na akci je potfeba rezervace,
misto si zamluvte na éisle xxx xxx Xxx.

Obrazek 49 Ukézka ptispévku — pozvanka na event
(Vlastni zpracovani)



PRILOHA P VIII: CASOVA ANALYZA KOMUNIKACNI KAMPANE

Casova analyza se stava nedilnou soucasti komunika¢ni kampané nové vznikajici restaurace,

obsahujici veskeré informace o tom, v jakém ¢asovém rozmezi a Casovych sledech budou

jednotlivé kroky planu realizovany. V uvedené tabulce (Tab.) jsou uvedeny jednotlivé

¢innosti, které je tfeba v rdmci navrhované kampané uskute¢nit. V ramci ¢asové analyzy

komunika¢ni kampané nové vznikajici restaurace v oblasti gastronomie bude vyuzita

Critical Path Method neboli metoda kritické cesty (CPM), ktera je soucasti programu QM

for Windows 4. Tato metoda je deterministickd a je zaloZzena na vyhledavani kritické cesty

projektu, tedy nejdelsiho sledu aktivit, které neobsahuji zadné casové rezervy.

Tabulka 35 Casovy harmonogram projektu (Vlastni zpracovani)

» Doba trvani | Pfedchozi
Faze Cinnost Popis ¢innosti
(dny) ¢innosti
A Marketingova situa¢ni analyza 30 -
\S B Definovani cili komunika¢ni kampané 3 A
S
<
g C Navrh a ptiprava komunikaéni 30 B
£ 3
= kampané
> et
=
D Schvaleni komunikacni kampané 1 C
E Vytvofeni grafiky a zpracovani 30 D
corporate identity
F Socialni sit€ a YouTube 365 D
G Webové stranky 365 D
° H Teaser kampan 30 D
=
- I Vytvoteni virdlniho videa 120 D
>
S
% J Guerillova kampaii Po stopach za 60 D
W
& zazitkem
K Ptiprava eventu k pfileZitosti otevieni 90 D
restaurace
L Realizace eventu k piilezitosti otevieni 1 K
restaurace




M Potédani eventli 365 D
N Spoluprace s influencery a food 365 D
blogery
O Spoluprace s Lukasem Hejlikem — 60 D
Gastromapa
P Trip Advisor a Restu 365 D
Q Food festival 365 D
R Propagacni noviny 365 D
S On-line rezervacni systém 15 D
T Zavedeni service charge 15 D
U Zhodnoceni uéinnosti online 4 F,G,I, N,
marketingové komunikace O,P
A" Zhodnoceni t¢innosti konanych 7 L,M
eventi
~§ W Zhodnoceni u¢innosti ostatnich 7 E,JLR,S,
St
;g akénich plant T
3]
’§ X Zhodnoceni komunika¢niho planu jako 3 U, VvV, W
=
N celku
Y Kontrola a méteni u¢innosti 365 C
provedenych akcnich planti
Z Vyhodnoceni komunikaéniho planu 5 Y

Komunikaéni plan nové vznikajici restaurace zac¢ind marketingovou situacni analyzou, kdy
se zjiStuje celkova situace na trhu. Nasledné¢ je potieba vypracovat kampan, ktera musi byt
schvalena majiteli nové vznikajici restaurace. Poté nasleduji ak¢éni plany, které jsou potieba
pro samotnou realizaci komunika¢ni kampané. Méfeni a nasledna kontrola G€innosti bude
probihat kazdy mésic po celou dobu realizace projektu. Celkové vyhodnoceni bude

zrealizovano po jeho samotném ukonceni.



V tabulce (Tabulka 36) je uvedeno, ze celkova doba komunika¢ni kampané¢ bude trvat 439
dni, coz je nejkratS$i mozna varianta trvani planu. Néasledné byla s pomoci programu QM for
Windows 4 urcena délka kritické cesty, kterd obsahuje devét kritickych ¢asti, které jsou
oznacené ¢ervenou barvou a jejich ¢asova rezerva je nulova, nebot’ se od nich bude odvijet
pripadné zpozdéni celé kampang. Jestli dojde ke zpozdéni nékteré z kritickych ¢innosti,

dojde ke zpozdéni celé kampané.
Kriticka cestait A2 B> C2>D2>M>R2>V>W>X

Tabulka 36 Znazornéni délky projektu a kritické cesty projektu (Vystup programu QM)

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 439

A 30 0 30 0 30 0
B 3 30 33 30 33 0
C 30 33 63 33 63 0
D 1 63 64 63 B4 0
E 30 64 S4 399 429 335
F 365 64 429 67 432 3
G 365 64 429 67 432 3
H 30 64 oS4 409 435 345
| 120 64 184 32 432 248
J 60 64 124 369 429 305
K 90 54 154 338 428 274
L 1 154 135 428 429 274
M 365 64 425 64 429 0
N 365 64 429 67 432 3
0 60 £4 124 a2 432 308
P 365 64 425 67 432 3
a 365 64 425 T4 439 10
R 365 64 429 64 429 0
S 15 64 79 414 429 350
T 13 64 79 414 429 350
u 429 433 432 436 3
A 429 436 429 436 0
W 7 429 436 429 436 0
X 3 436 435 438 435 0
Y 365 63 428 69 434 6
z 5 428 433 434 439 6




Obrazek (Obrazek 50) znazoriuje grafickou interpretaci kritické cesty oznacené Cervenou
barvou s pomoci Ganttova diagramu, ktery byl vygenerovan pomoci programu QM for
Windows 4. Modra barva vyznacuje nejdiive mozné zacatky a konce jednotlivych ¢innosti.

Fialové barva znaci nejpozd¢ji ptipustné zacatky a konce jednotlivych ¢innosti.
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Obrazek 50 Ganttiv diagram (Vystup programu QM)

Nize vyobrazeny sitovy graf (Obrazek 51) vygenerovany pomoci programu QM for
Windows 4 je vyuzivan predevsim diky své piehlednosti, jelikoz je zde graficky znazornéna
kriticka cesta v Cervené barve napfic¢ celymi pfipravami kampané a vzijemna provazanost

jednotlivych dil¢ich ¢innosti.

w0/

Obrazek 51 Sitovy graf (Vystup programu QM)



PRILOHA P IX: FINANCNI PLAN NOVE VZNIKAJICi
RESTAURACE TASTE THE WORLD

Vybaveni kuchyné souvisejici s vafenim:

Tabulka 37 Vybaveni kuchyné souvisejici s vafenim (Vlastni zpracovani)

Druh vybaveni Castka (CZK)
Chladici box 139 000
Mrazici box 112 390
Pasovéa mycka na naddobi 239 900
Konvektomat 349 990
Sporék (6 hotaka) (2ks) 158 780
Fritéza (2 vany) 46 590
Gril 34 590
Vodni lazen 42 390
Termoport 41 290
Staticka pec 63 300
Kombinovany robot (2 ks) 54 790
Ty€ovy mixér (3 ks) 19 500
Vakuova balicka 51490
Vaha (3 ks) 16 500
Panini grill 2500
Ryzovar 7 000
Panvicky, hrnce, noze, vatecky apod. 90 000
Policovy systém 24 000
CELKEM 1 494 000

Vybaveni kuchyné souvisejici s konzumaci pokrmii:

Tabulka 38 Vybaveni kuchyné souvisejici s konzumaci pokrmil (Vlastni zpracovani)

Polozka Pocet Kusii Castka (CZK)
Ptibory (vidlicka + nliz) 700 28 643
Lzice 700 13162
Desertni 1zicka 300 5 880
Desertni vidlicka 300 8 640
Steakovy niiz 400 12 632
Talife typu 1 300 48 500
Talife typu 2 300 56 200
Talife typu 3 300 62 500
Talite typu 4 300 57 500
Talite typu 5 300 36 100
Talife typu 6 250 75 250




Desertni talife typu 1 300 23700
Desertni talife typu 1 300 41700
Hluboké talite typu 1 300 61 300
Hluboké talite typu 2 300 41 700
Talife pro sdilené pokrmy 200 95 000
Polévkové misky 300 37 500
Misti¢ky na omacky 1 000 53 000
CELKEM 730 264

Vybaveni obou barii:

Tabulka 39 Vybaveni obou barti (Vlastni zpracovani)

Polozka Pocet kusii Castka (CZK)
Tankové zatizeni 1 950 000
Vyrobnik a drti¢ ledu 2 140 900
Kévovar 2 201 300
Pultovy lednicovy systém 1 98 000
Vitrinova lednice 2 46 980
Mycka 2 43 980
Odstavnovac 1 3790
Mixér 2 22 580
Sklenice na pivo 0,5 1 600 0
Sklenice na pivo 0,3 1 400 0
Sklenice na ¢ervené vino 400 3520
Sklenice na bile vino 400 36 800
Sklenice na Samparniské 400 34 400
Sklenice na aperitiv 300 31 300
Sklenice na panaky 200 15 000
Sklenice na nealko 0,3 1 400 13200
Sklenice na nealko 0,5 1 400 20 800
Sklenice na koktejly typu 1 300 51300
Sklenice na koktejly typu 2 300 43 800
Sklenice na koktejly typu 3 300 56 700
Hrnicky plus podsalky na kavu typu 1 150 18 450
Hrnicky plus podsalky na kavu typu 2 150 23 850
Hrnicky plus podSalky na kavu typu 3 150 20400
Hrnicky plus podsalky na ¢aj 150 27000
Cajové a kavové 1zi¢ky kratké 300 3300
Cajové a kavové 1zicky dlouhé 300 4 200
Konvicky na mléko 150 6 150
DZbény 11 40 3 680
Kos (plast, sklo, smiSeny odpad) 6 4 800




Shakery, tacy, noze, kovova brcka atd. 20 000

CELKEM 1977 860

Vybaveni restaurace:

Tabulka 40 Vybaveni restaurace (Vlastni zpracovani)

Polozka Pocet kusii Castka (CZK)
Stal 280 x 100 cm 12 223200
Stal 110 x 110 cm 20 146 000
Kulaty stul 6 76 200
Barovy stul 6 16 800
Barové zidle 24 40 800
Zidle 236 354000
Odkladaci stolky 3 4500
Pokladni systém (pocitace, tiskarny, 3 37420
EET program atd.)

Kamerovy systém 25890
Jidelni a napojovy listek 100 43 500
Solnicky a peptenky 44 11396
Karafy na olivovy olej a balsamico 88 17 512
Dekorace, kvétiny 15000
CELKEM 658 218

Vybaveni kancelaie a Satny pro zaméstnance:

Tabulka 41 Vybaveni kancelafe a Satny pro zamé&stnance (Vlastni zpracovani)

Polozka Pocet Kusii Castka (CZK)
Stal 1 5500
Zidle 2 7 600
Pocitac 2 14 000
Tiskarna 1 5800
Kancelafské potieby 5000
Kancelarska skiin 2 9400
Skiinky do Satny 6 33300
Lavice do Satny 1 1 450
CELKEM 82 050

Niéklady na zasoby a zboZi:

Tabulka 42 Naklady na zasoby a zboZzi (Vlastni zpracovani)

Polozka Naklady (CZK)

Zbozi a zasoby kuchyné 100 000




Zbozi a zasoby baru

200 000

NAKLADY CELKEM

300 000

Zabezpeceni personalu:

Tabulka 43 Mzdové naklady (Vlastni zpracovani)

Pracovni pozice Pocet osob Mzda jednotlivce Mzda celkem
(CZK) (CZK)
Séfkuchat 2 41 000 82 000
Kuchat 6 28 000 168 000
Pomocna sila v kuchyni 4 17 000 68 000
Vedouci smény + 2 45 000 90 000
marketing/management
Cisnik/Servirka 6 23 000 138 000
Hlavni barman 2 28 000 56 000
Barman 4 23 000 92 000
Uklize¢/Uklizecka 1 17 000 17 000
Brigadnici 100 K¢&/hod.
Doprovodny program 20 000
CELKEM 27 731 000

Pocateéni naklady na marketing

Tabulka 44 Pocate¢ni naklady na marketing (Vlastni zpracovani)

AKkéni plan Cistka (CZK)
Grafika a zpracovani corporate identity 30 000
Teaser Kampan 2 000
Socidlni sité a YouTube 0
Webové stranky 31000
Viralni video 20 000
Guerillovéa kampan 1500
Event k pfileZitosti otevieni restaurace 37933
Eventy 22 540
Gastromapa LukaSe Hejlika 3 000
Food festivaly 100 000
On-line rezervaéni systém 11280
Service charge 0
CELKEM 259 253

Mési¢ni naklady na marketing

Tabulka 45 M¢si¢ni ndklady na marketing (Vlastni zpracovani)

Ak¢Eni plan

Castka (CZK)

Reklama na socialnich sitich

2500




Eventy 4 000
Influencefi a food blogefi 10 000
Trip Advisor a Restu 415

Propagacni noviny 1 080
CELKEM 17 995

Mésicni fixni naklady

Tabulka 46 M¢sicni fixni néklady (Vlastni zpracovani)

Typ nakladu Castka (CZK)
Najemné 100 000
Zaloha na energie 30 000
Ptipojeni k internetu 1 000
Naéklady na marketing 17 995
Mzdy 731 000
Odvody ze mzdy 254 320
CELKEM 1134315

Pocateéni investice

Tabulka 47 Pocatecni investice (Vlastni zpracovani)

Typ nakladu Castka (CZK)
ZalozZeni a vznik s. 1. 0. 13 900
Vybaveni kuchyné souvisejici s varenim 1 494 000
Vybaveni kuchyné souvisejici s konzumaci pokrmi 730 264
Vybaveni dvou barti 1 977 860
Vybaveni provozovny 658 218
Vybaveni kanceléafe a Satny pro zaméstnance 82 050
Vybaveni skladu 33500
Zbozi a zasoby 300 000
Marketingové naklady 259 253
Fixni néklady za prvni mésic 1 133 815
CELKEM 6 682 860
Plan trzeb

Jelikoz je restaurace ve fazi planovani a redlné neexistuje, tak nema zadné evidované trzby.
Ale soucasti planu by mél byt plan trzeb odhadnut, aby bylo zji§téno, zda ma restaurace Sanci
na uspéch. Na zaklad¢ provedenych analyz a osobniho usudku autorky prace jsou stanoveny

varianty navstévnosti a primérné utraty za osobu.



Bod zvratu

Z toho divodu, aby bylo zjisténo, kolik musi restaurace vydélat za mésic a byla schopna
uhradit své mési¢ni naklady, byla sestavena analyza bodu zvratu. Restaurace bude nabizet
Siroky sortiment riznych produkta za rtizné ceny, je nutné vycislit kryci ptispévek na 1 K¢
trzeb. Prodejni cena je tedy 1 K¢ a zkoumanym bodem je bod zvratu relativné k 1 koruné
trzeb. Ziskova marze bude u kazdé polozky trochu jina, jelikoz naptiklad u pokrmt nezalezi
pouze na pofizovaci cen¢, ale také Casové narocnosti piipravy daného pokrmu. Pro vypocet
bodu zvratu byla vybrana primérnd marze 450 % 1 s ohledem na, to Ze v prub&hu poledniho
menu je marze mnohem mensi. To znamend, ze kazdych CZK 550 bude mit ndklady CZK

100. Z toho vyplyva, ze kazda 1 koruna bude mit variabilni naklady CZK 0,18.
Kryeci ptispévek ¢ini (1 - 0,18) = CZK 0,82
Celkové mésicni fixni naklady jsou CZK 1 134 315.
Bod zvratu je tedy vypocitan jako 1 133 815/0,82 = CZK 1 383 311.

Na to, aby nov¢ vznikajici podnik dosahl bodu zvratu, tedy neevidoval ztratu musi ziskat

trzby ve vy$i CZK 1 383 311 mésicné (CZK 46 110 denné, kdy ma jeden mésic 30 dnt1).

Nize jsou rozepsany odhady (optimisticky, realisticky, pesimisticky), za jakych podminek
by se mély ro¢ni provozni vydaje navratit. K UspéSné realizaci projektu je tak potieba

dosahnout parametrt blizicich se realistickému odhadu.
Realisticky odhad:

Realisticky odhad pocita, Ze do restaurace piijde za cely den 250 hostil a primé&rn¢ utrati
CZK 250. JelikoZ je oteviraci doba restaurace nastavend v priméru na 12 hodin denné,
zakazniki béhem hodiny bude v priméru 21. Pfijjem béhem jednoho dne by tedy ¢inil CZK
62 500. Jelikoz bude otevieno 30 dni v mésici, pfijem za mesic tak bude ¢initi CZK 1 875

000, za rok by tak piijem mél byt CZK 22 500 000.

Tabulka 48 Realisticky odhad (Vlastni zpracovani)

Realisticky odhad Za den (CZK) Za hodinu
Pocet zdkaznikl 250 21
Primérna Utrata zakaznika 250
Pfijem za den 62 500
Ptijem za mésic (30 dnil) 1 875 000
Pfijem za rok 22 500 000




Z tabulky (Tabulka 48) vyplyva, ze mésicni piijem podniku pfi realistickém odhadu bude ve
vys$i CZK 1 875 000. Podnik potiebuje minimalni mesicni trzby ve vys$i CZK 1 383 311, aby
pokryl své veskeré provozni vydaje a nebyl ve ztraté. A tak na zaklad¢ realistického odhadu

bylo zjisténo, ze podnik dosahne za mésic zisk ve vysi CZK 491 689.
Optimisticky odhad:

Optimisticky odhad po¢ita, ze do restaurace za cely den ptijde 300 hostl s primérnou utratou
CZK 300. Jelikoz je oteviraci doba restaurace nastavena v priméru na 12 hodin denné,
zakaznikli béhem hodiny bude v priméru 25. Piijem béhem jednoho dne by tedy Cinil CZK
90 000. Jelikoz bude otevieno 30 dni v mésici, pfijem za mésic tak bude ¢initi CZK 2 700
000, za rok by tak piijem mél byt CZK 32 400 000.

Tabulka 49 Optimisticky odhad (Vlastni zpracovani)

Optimisticky odhad Za den (CZK) Za hodinu
Pocet zakaznika 300 25
Primérna Utrata zdkaznika 300
Piijem za den 90 000
Piijem za mésic (30 dni) 2 700 000
Ptijem za rok 32 400 000

Z tabulky (Tabulka 49) vyplyva, Ze mési¢ni ptijem podniku pii optimistickém odhadu bude
ve vy$i CZK 2 700 000. Podnik potfebuje minimalni mésicni trzby ve vysi CZK 1 383 311,
aby pokryl své veskeré provozni vydaje a nebyl ve ztraté. A tak na zaklad€ optimistického

odhadu bylo zjisténo, ze podnik dosahne za mésic zisk ve vysi CZK 1 316 689.
Pesimisticky odhad:

Pesimisticky odhad pocité, Ze do restaurace piijde pouhych 17 hostl za hodinu a primérna
utrata by cCinila CZK 200. Jelikoz je oteviraci doba restaurace nastavend v pruméru na 12
hodin denné¢, zékaznikd béhem dne bude 200. Ptijem béhem jednoho dne by tedy ¢inil CZK
40 000. JelikoZ bude otevieno 30 dni v mésici, pfijem za mésic tak bude €initi pouhych
CZK 1200 000. Rocni ptijem tak bude vychazet pod hranici prvotnich nakladi na potizeni
restaurace, a to ve vysi CZK 14 400 000.



Tabulka 50 Pesimisticky odhad (Vlastni zpracovani)

Pesimisticky odhad Za den (CZK) Za hodinu
Pocet zakaznikl 200 17
Primérna Utrata zadkaznika 200
Pfijem za den 40 000
Piijem za mésic (30 dni) 1200 000
Piijem za rok 14 400 000

Z tabulky (Tabulka 50) vyplyva, Ze mésicni pfijem podniku pii pesimistickém odhadu bude
ve vysi CZK 1 200 000. Podnik potiebuje minimalni mésiéni trzby ve vysi CZK 1 383 311,
aby pokryl své veskeré provozni vydaje a nebyl ve ztraté. Na zaklad¢ pesimistického odhadu,

bylo zji§téno, Ze podnik bude dosahovat mési¢ni ztraty CZK 183 311.

Dle variant stanovenych lze vidét, Ze pesimistickd varianta dosahovanych trzeb nesplituje
minimalni mési¢ni vysi trzeb ve vysi CZK 1 383 311 pro dosazeni bodu zvratu. Realisticka

a optimistickd varianta jiz splituji tuto minimalni vysi trzeb a bude pfi nich dosazeno bodu

zvratu.




