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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je analyzovaté&mmy stav vegetaridnské restaurace Prasad ve
Zlin¢ v oblasti marketingové komunikace a nasteda zaklad provedené analyzy vytvo-

fit projekt marketingové komunikai strategie pro zaji&i vétSi ndv&vnosti a zviditel-

néni restaurace. Prace se sklada z teoretické aigh@ktsti. Teoretick&ast je zarrena

na marketing sluzeb a marketingovy mix sluzeb, sthi@garketingové komunikace a nastro-
je komunik&niho mixu. Praktick&ast zahrnuje SWOT analyzu a jeji vyhodnoceni, inter
view, analyzu konkurence, analyzu gasnych marketingovych aktivit restaurace Prasad
a dotaznikova Seni. NejdilezitejSi, zawrecnou ¢asti diplomové prace je zpracovani pro-
jektu marketingové komunikai strategie restaurace PraSad. Navrzeny projektojé

podroben nakladovéasové a rizikové analyze.

Kli¢cova slova: marketing sluzeb, marketingovy mix shyzemarketingova komunikace,

nastroje komunik&niho mixu, SWOT analyza

ABSTRACT

The main aim of this Master’s thesis is to anatyseent situation of the vegetarian restau-
rant Prasad in Zlin in field of marketing communica and then create the project of mar-
keting communication strategy for ensuring bettegralance and visibility of this restau-
rant. This Master’s thesis includes theoretical @nagdtical part. Theoretical part is oriented
on service marketing and service marketing middfigf marketing communication and
tools of communication mix. Practical part invoh&@®/OT analysis and evaluation of this
part, interview, competition analysis, analysiscofrent marketing activities of restaurant
Prasad and questionnaire investigations. Most itapband final part of Master’s thesis is
to elaborate the project of marketing communicasivategy of restaurant Prasad. The pro-

ject is subjected to costs, time and risk analysis.

Keywords: service marketing, service marketing namgrketing communication, tools of

marketing mix, SWOT analysis
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UvoD

V dnesdni dob existuje velka a silna konkurence firem nejenrha wyrobki, ale také na
trhu sluzeb. Nestd tedy, aby firma pro své zviditeini pouze dofe odvadla svou praci.
DulezZité je, aby o svych vyrobcicth sluzbach dovedla vhodnym a efektivnimigpbem
informovat své stalé i potencionalni zakazniky. kdétingova komunikace je pro drtivou
vétSinu firem kliEem k Usgchu. Pokud je dale zvladnutd, cilend a kombinuje vice sloZek

najednou mze @inést s minimalnimi naklady podstatriyst trzeb.

Spotebitelé se od sebe mohou odliSovat preferencemitadde tiznym Zivotnim stylem
projevujicim se v symbolech, hufjlZivotnich zasadacti hodnotach. Uity zvoleny Zi-
votni styl izce souvisi s vyrobky sluzbami, které dan§lovek preferuje a spieébovava.
V diivejSi doke byli takovou vyraznou skupinou napvegetariani. V satasnosti neni ve-
getarianstvi, jako novy #gob Zivota jiz nic neobvyklého a lzgi, Ze lidi s timto zfiso-

bem stravovani stalgipyva.

Cilem této diplomové préace je analyzovat &mny stav vegetaridnské restaurace PraSad
sidlici ve Zlik a nasled& vytvorit takovy projekt marketingové komunika strategie,
ktery by zajistil zviditel@ni netradini restaurace, udrZzeni sasnych a osloveni novych

zakaznik.

Prace se sklada z# tasti. Prvnicast obsahuje teoretické poznatky tykajici se mantyet
sluzeb a marketingového mixu sluzeb, marketinga@unikace a nastjkomunikani-

ho mixu.

Nasledujici analytickdast zahrnuje zakladni informace tykajici se vegatakeé restaurace
PraSad (vznik, produkty a sluzby restaurace, zyolamotni snér apod.) a definovani
pojmi vegetarianstvi a laktovegetarianstvi. DalSi podkgp zahrnuji SWOT analyzu
a jeji vyhodnoceni, interview, analyzu konkurenceoatasnych marketingovych aktivit
restaurace PraSad. V tetasti byly také provedeny dwdotaznikova Ségni. Prvni dotaznik
se tykal marketingové komunikace restaurace aydoblasti biopotravin. Oba dotazniky
byly nasleds vyhodnoceny a vysledky vyuzity k vytkeni projektu marketingové komu-
nikacni strategie restaurace PraSad, ktery je posléa@tii¢casti této diplomové prace. Pro-
jekt se sklada zakolika akenich program, které maji pgspét ke zviditelréni a Wtsi na-
vSttvnosti restaurace PraSad. Tento projekt je takégbeth nakladové&iasové a rizikové

analyze.
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1 MARKETING SLUZEB

Marketing je spoléensky a manazersky proces, jehoz pomoci Ize uspedojpoieby

a prani jednotlivdéi, skupin v procesu vyroby a gny produkii ¢i hodnot. [7]

SluZba— predstavuje nehmotné statky (famiznéc¢innosti, poskytovani uzith, které jed-
na strana fize nabizet druhé stram jejimz vysledkem neni vlastnictvi. Sluzbéza byt

také spojena s hmotnym produktem.

Mezi hlavni odliSnosti marketingu sluzeb ipatag. mensSi vydaje na marketing, individu-
alrgjSi pristup k zékaznikovi, firmy &Sinou nemaji marketingové ofldni, reklama je
zabezpéovana vlastnimi silami, nizka analyza dat v oblaabidky apod. Sluzby dale ne-
podléhaji patentové ochrgrize je obtiza standardizovat, nelze poskytovat vzorky, obaly,

pievlada zde spiSe okamzita sebl a koup sluzby neznamena vlastnicky vztah. [7, 15]

1.1 Vlastnosti sluzeb

Pti nakupu sluzeb je zakaznik vice citlivy, protogengeniize sluzby dotknout. Jeikkzité
mu sluzbu gbliZit, vnimat jej, mluvit s nim a vystlovat. Jedig tak zakaznik pociti, zZe je

sttedem z4ajmu a e si na sluzbu ,sahnout”. Mezi hlavni vlastnokiZzebfadime:

» Nehmotnost sluzbu nelze i@d nakupem ochutnat, prohlédnout, poslechrout

ohmatat.

» Pronmenlivost - zdkaznik nemusi obdrzet stejnou kvalitu, nakeqbujednu a tu sa-

mou sluzbu u &kolika riznych poskytovatél

» Nedilitelnost - sluZzbu nelze odiit od jejiho poskytovatele. Vyroba a spetha \¥t-

Sinou probiha saasre a za dasti zakaznika.
» Pomijivost- sluzby nelze skladovat, znovu prodatiatracet.

» Nemoznost vlastnictvi sluzbu nelze vlastnit. Zakaznik ma pouze praada) ze
mu bude sluzba poskytnuta pihestnictvim gimych distribénich kanét (nag.
parkovné, objednavka k |ékpa [7, 15]
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1.2 Marketingovy mix sluzeb

Kazdy marketér ma k dispozici celtadu nastraj marketingového mixu. Tyto nastroje Ize
rozclit do ¢tyt kategorii, tzv. 4 P marketingového mixyredukt, cena, distribuce, komu-
nikace V oblasti sluzeb je vSak klasicky marketingovix mozSien jest¢ o dalSi kléové
komponenty, které ifblizuji sluzbu zéakaznikovi a zviditalji produkt —lidé, procesy

amaterialni prostedi

1.2.1 Produkt

Sluzba jako produkt ipdstavuje soustavu hodnot, které uspokojujiglgt zakaznik.
Spotebitelé si v podstatnekupuji vyrobky nebo sluzby, ale konkrétni uzitekelkovou
spotebni hodnotu nabidky. t#eme rozliSovarakladni produk{nag. ubytovani)oceka-
vany produkt(nag. zakaznik, ktery si objedna ubytovani v hoteluiekava, ze tam bude
mit ¢isté toalety, sprchu, &aiky, lizko), rozSieny produkinag. snidag na pokoj) go-

tencialni produki{nag. v arealu hotelu k dispozici sauna, bazeén). [12]

1.2.2 Cena

Cenu niizeme charakterizovat jako 8mmou hodnotu sluzby vyjéenou v pe#zich. Hod-
nota sluzby je vyjaiena uzitkem a cena naznge, jakou kvalitu ma zakaznik od sluzby
ocekavat. Zakaznici sefiprozhodovani ohlizi na celkové naklady spojenéitzpnim

sluzby a také srovnavaji ceny s konkurenci.

1.2.3 Distribuce

Distribuce sluzeb zahrnuje sloZky podilejici sepestedkovani sluzby zakaznikovi nebo
ovlivauji jeji dostupnost. Mezi né&stjSi formu distribuce sluzeb gapiimy prodej. Vy-
hodou je pimy kontakt, Ize sledovat chovani zdkaznika a pfugagovat na jeho poza-
davky. Mezi dalSi distribtni si€ sluzeb pat obchodni zastupce, zprietkovatel a doda-

vatel.

1.2.4 Komunikace

Marketingovd komunikace vyuZivdrincip:i: (orientace na zakaznika a poznéni jeho po-
tieb), prvki (produkt, cena, distribuce, propagacejostup: marketingu g prohlubovani

a upeviovani vztali mezi producenty, distributory a zakazniky. Meztnde marketingo-
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vého mixu sluzeb p#treklama, podpora prodeje, public relations, o$giyodej, pimy

marketing a internet.

1.25 Lidé

U vétSiny sluzeb jsou lidé nedilnou s@sti vyroby a dodavky sluzeb. Lidské zdrofe p
spivaji k diferenciaci sluzeb a mohou zvySovakdly také snizovat) hodnotu firmy. Ne-
zbytnou roli hraje vytr pracovniki, jejich vzatlavani, odmdnovani a kontrola jejich prace,
protoZze pra¥ oni mohou pispét ke zvySeni hodnoty produktu a ziskat konkdnérvyho-
du.

1.2.6 Procesy

Procesy pedstavuji vSechnyinnosti, postupy a mechanismy od vzniku vyroby sjuaz
po jeji dodani zakaznikovi. dZeme rozliSovapredprodejnicinnosti (reklama, informace,
technick& podpora apod.)p@prodejni sluzbyzpracovani poptavkgasovani, troue slu-

Zeb, dodavka sluzby apod.).

1.2.7 Materialni prostredi

V materialnim prosedi hraje dlezitou roli dojem a vjemipvstupu zakaznika do prostor,
kde je sluzba poskytovana. Mezi prvky materialnphastedi sluzby je mozné radit ex-

teriér, interiér, osstleni, barvy, ¥né, hudbu apod. [15]

VSechny prvky marketingového mixwjakym zpisobem komunikuji se svymitiemci.
Vyrobek ¢i sluzby Spatné kvalityeknou svému uzivateli vice nez jakakoli reklama- Ko
munikuje také cena (nApvysoka cena znamen&ao jiného nez cena nizka). Koupime-li
si nejaky vyrobek ve zng&oveé prodejt, ma pro nas zcela dit¢ jinou hodnotu nez vyro-
bek z trzi&k, tzn. Ze i misto prodejesco sdluje. Propagace ma své vlastni nastroje, které
jsou organizaci dostupné. Diky personalu si zakamdhasi dobrou nebo Spatnou zkuSe-
nost spojenou s nakupem vyrobkisluzby. A v neposledriads také procesy zakazriin
néco tikaji. V pripadt, Zze zakaznik nebude spokojen happrocesem obsluhy, e to

vést k naslednému snizeni prad¢jL4]
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikace je neodmyslitelnou s@sti marketingu. ifeédstavuje proces &ldvani a sdi-
leni, g'enosu a vyrny vyznant, hodnot zahrnujici nejen oblast informaci, aletd&lSich
projevi a vysledk lidské ¢innosti, jako jsoutrzné nabizené produkty, st&jjako reakce

zakaznik na ré. [3]

2.1 Komunikace se zakazniky a zagstnanci

Marketing vyZaduje fdpravu dobrého produktu, stanoveni atraktivni camggistupreni
cilovym zakaznikm. Nezbytna je také komunikace firmy se svymi cs@mymi

i budoucimi zakazniky, protoZe pgaweni jsou bezesporu neijzitejSi cilovou skupinou
podniku. Rozhoduji o dalSim osudu firmy #spivaji k tvorkE jejich prijmu. Stejre tak,
jako se midni pozadavky zakaznik zmenil se i zgisob komunikace. five nejpouziva&jsi
zpasob osobniho kontaktu byl nahrazen kontaktem f@dsictvim fiznych technickych
prostedki. Pro ¥tSinu firem je otazkoyak komunikovat &olik na jednotlivé druhy ko-
munikace vynaloZzit. Musi byt vytven komunik&ni program, ktery je konzistentni a zéro-

vei koordinovany. [9]

Zamestnanci jsou pro podnik st&jrzivotre dileZitou skupinou, protoZze préwni jednaji
se zakazniky. V dnesni doliz neplati, Ze ,dobré zboZi se proda samo“. Zakazines
ocekavaji vice nez jen dobré zbozi. Jejich jednardgen&né miry zavislé naifstupu
lidi, se kterymi se i rozhodovani o koupi setkavaji. Spokojenost zakazse odviji od
ochoty zamistnand dat do prace vice nez jen profesionalni dovednalgtiaby do ni vkla-
dali i srdce a zapojili emoce. Nepomohou zéi&ary se strany za¥stnavatele, ale dobra
motivace, skutény zajem o zakazniky a hlavpozitivni gristup k vykonavané praci. Po-
kud ma zaréstnanec svoji praci rad a zalezi mu na tom, jaopi na své okoli, neget

buje Zadné navody ze strany zstmavatele, jak se chovat. [5]
Chce-li marketér efektivhkomunikovat, musi porozuit) jak komunikace funguije.
Model procesu komunikace zahrnuje &gorvki:

» Odesilatel - iniciator komunik&niho procesu, ktery ma zajem o spojeni

s prijemcem prosednictvim sdleni.

» Zakodovant proces pevedeni myslenky do souboru piylsymboti, tvart.
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» Zprava- soubor symbadl, které vysila odesilatel.

» Meédia- komunik&ni kanal, jehoz progdnictvim je zpravaignesena od odesila-

tele k gijemci.

» Dekdodovant proces, na jehoz zakkagrijemce gipisuje vyznam symbém vysi-

lanym odesilatelem.
Prijemce- ten, komu je sieni ugeno.
Odpowd - reakce fijemce, poté co byl vystaven zpé&av

Zpetné vazba ¢ast odpowdi piijemce, ktera se vraci &pk odesilateli.

YV V V VY

Sum- faktory nenici podobu, obsaki pochopeni zpravy. [3]

V nasledujicim obrazku (Obr. 1) je zachycen modetg@su komunikace, ktery zahrnuje
dewt vySe zmhovanych prvk.

Odesilatel > Kodovani Sdéleni | |-»| Dekédovani | Prijemce
yy

Médium

T
l

---------- Zpétna vazba - Odezva <---------

Obr. 1. Model procesu komunikace [8]

Tento model zachycuje hlavni faktory @Spé komunikace. Odesilatel musidét jake
publikum chce zasahnout a jakou odezvu chce vyvBlate musi byt dobry v kddovani
sckleni a musi je fedavat prosednictvim meédii, ktera zasahnou cilové publikum sMai
také gipravit komunik&ni kanaly zgtné vazby pro zhodnoceni odezvy publika na dané
sckleni. [8]
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2.2 Kroky p ¥i vyvoji efektivni komunikace

Efektivni a uspSna komunikace je takovaiimiz firmy dosahnou ip minimélnich vyda-

jich maximalnich cil. V praxi se opira o:

» vzajemnou dvéru a znalost partnéy

» volbu spravnéhoasu a prosedi pro piibéeh komunikace,

» obsah séeni - musi mit vyznam pro komunikéatora i pidjgmce,

» jasnost sdéleni - vyjadeno jednoduchymi symboly a pojmy,

» soustavnost - pro ziskani stanovenych ejiZzaduje komunikace neustalé opakova-
ni a rozvijeni,

» vyuziti oswdéenych komunikénich kanal - prijemce k nim méa vytveny vztah
a respektuje je,

» znalost adresata¢im vice o #gm vime, tim efektiv§Si scEleni jsme schopniip

pravit. [3]

Kazda firma musi komunikovat se svymi zakaznikyot@ie prag diky efektivni
komunikaci niize dojit k uspchu. Ri vyvoji efektivni komunikace jeieéba brat v Gvahu

nekolik dilezitych kroka, které jsou uvedeny v nasledujicich podkapitolach.

2.2.1 Cilové publikum

Cilové publikum niZe byt tvdeno sodasnymi i potencionalnimi zékazniky, jednotlivci
i skupinami a mize mit vyrazny vliv na rozhodovani komunikatora, ({@k, kdy, kde

a kym budeeceno).

2.2.2 Komunikaéni cile

Stejre jako u kazd€innosti, tak i v pipact komunikace jefeba ujasnit si cil. Komunika
ni cile gedstavuji wtité rozhodnuti o tom, jakou odezvu chceme vyvol&tSinou se jed-
né o snahuigswdcit zdkaznika o nakupu. Nezbytné je ateldt, v jaké fazi se zdkaznik
nachazi. Zda j€&i neni gipraven k nadkupu. Existuje Sest faZippavenosti k nakupu po-

vedomi, znalost, sympatie, preferencagwdcenia koupe.
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2.2.3 Priprava sdleni

Marketingovy komunikétor musifpsestavovani zpravy rozhodnout o obsahilesd, které
musi zahrnovat vhodny motiv, s jehoZz pomoci Izezegalosahnout. Dale pak rozhoduje
o struktde a formétu séleni. Strukturu séleni je teba zvazit a vyt ji tak, aby byla pro
publikum gijateln&a. Pro séleni je poteba silného formatu. Zvolime-li t&ty inzerat roz-
hoduje komunikator o titulku, textu nebo barV piipack, Ze je sdleni vysilano v radiu je
dulezité zvolit sprava slova, zvuky a hlasy.iPteleviznim vysilani jereba naplanovat
vyraz tvde, gesta, atl, postoj i &es. Idedlni stleni by zkratka o ziskat pozornost,

udrzet zajem, vzbudit touhu a vyvolat akci. [3]

2.2.4 Vybér vhodnych médii

ScEleni mize byt k gijemci Sfeno prostednictvim médii propagace, jez mohou niit p

mou nebo neffmou povahu.
» Prima (osobni) komunikace

Pfima komunikace je rozhovor mezidwa ¢i vice osobami a osobradresovana komuni-
kace uskutéenéna prostednictvim telefonniho spojeni nebo postovnich dludedna se
o piimy kontakt obou stran. Velmi vyznamnou roli hrajevni obsah, Ize ale také uplatnit
neverbalni komunikai schopnosti a dovednosti. Nezbytnoucssti kazdé komunikace je
zpetna vazba mezi komunikujicimi stranami. Klasickyiippdem pimé komunikace je

rozhovor zakaznika a prodejce. [4]
» Nepima (neosobni, hromadnd, masova) komunikace

Neptima komunikace je uskut®ovana bez fitomnosti osobni vazby mezi zdrojem i p
jemcem sdleni zejména prostdnictvim hromadnych gtbvacich prosedki (televize,
rozhlas, novinycasopisy), ale také formou dalSich médii propagptakéty, poutée).
Dale sem pét atmosféra (ukle vytvarené progsedi posilujici u kupujiciho chiusi pro-
dukt zakoupit) a akce (naptiskové konference, zahajovaci gakeny). K nevyhodam
masové komunikace gatzna&né zatizenost Zné vazby mezi fllemcem a zdrojem.
V piipac, kdy se snazime sledovat odezvy sgloiteli, jsou vysledky pizkumi

k dispozici se znmym ¢asovym odstupem. [4, 9]

Vyhody a nevyhodyifimé a nefimé komunikace jsou uvedeny v tabulce (Tab. 1).
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Tab. 1. Fednosti a nevyhody{mé a nepimé komunikace

PRIMA NEPRIMA

ALERIEING KOMUNIKACE | KOMUNIKACE
Schopnost fisobit na rozsahlé publikum
Rychlost nizka vysoka
Néaklady na kontaktovaného jednotlivce vysoké nizké
Vliv na jednotlivce
Schopnost upoutat pozornost vysoka nizka
Presnost pedavaného steni nizsi vysoka
Srozumitelnost obsahu &dni vysoka stredni az mala
Zpétna vazba
Smer toku informace obousngrny jednosngrny
Rychlost zgtné vazby vysoka velmi nizka
Presnost z§tné vazby vysoka velmi nizka

Zdroj: [4]
V piimé komunikaci se zakaznikem je moZné opakovagdupvat formulace a také rea-
govat na pipadné namitky. ZkuSeny obchodnik dovede odhadmadityy potencionalniho
zakaznika aifizpusobit své chovani konkrétni situactif@a komunikace protorméje ke
koupi podstaté vétSi cast kontaktovanych osob neZ tiepa komunikace. Nevyhodou
oviem je, Ze imou komunikaci nelze uplatnitiwi rozsahlému trhu zicbodu vysokych

nakladi. Negima komunikace je sice levna a rychla, ale malatefiei. [4]

2.2.5 Ziskani zpétné vazby

Po odeslani sdeni zji¥'uje komunikator jeho efekt na cilovou skupinu. Roja se jed-
notlivych ¢leni cilového publika, zda si 8kéni pamatuiji, kolikrat je vidi, jaky pocit z r§j
maji a jaky mdli a maji vztah k firnd a jejim vyrobkm. Zjistuje se také, kolik lidi si pro-

dukt koupilo, mluvilo o Bm s ostatnimi nebo navstivilo prodejnu. [9]

2.3 Stanoveni celkového komunik&niho rozpoétu

Jednim z nefzSich marketingovych rozhodnuti firmy je, kolik génich prostdki vyna-

lozit na komunikaci. Ke stanoveni celkového razpdze pouzit skolik metod:
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» Marginalni analyza

Princip marginalni analyzy spivd v tom, Ze podnik investuje do té doby, dokiidtgtek
investic inasi vySSi navratnost, tzniifistky vynosi jsou vyssi nezijrastky vkladi. Ta-
to metoda je v praxi vyuzZivana jen velniidka, protoZe je obtizné odhadnout relaci obra-

tove reakce.
» Metoda procentualniho podilu z obratu

Marketér stanovi s\ rozpatet na komunikace podle ditého procenta zdiného nebo
ocekavaného objemu prodeje. Nevyhodou této metodyejgesny odhad dlouhodobych

vydaja.
» Metoda konkuredni parity

Metodu konkureéni parity pouZzivaji firmy, které rozpet na komunikaci stanovuji tak,
aby odpovidal vydam konkurence (napsleduji reklamni aktivity konkurence). Tato me-

toda seasto pouziva u rychloobratkového zbozi.
» Metoda cili a ukot:

Komunikani rozp@et je gipravovan na zakladdefinovani konkrétnich éilkomunikace,
uréeni ukoh pro dosazeniéthto cifi a odhadu nakladna realizacidhto Ukofi. Souet
téchto naklad predstavuje rozpmet na komunikaci. Tato metoda je technicky jednou

Z nejobtizwjSich, vyZzaduje vice strategického planovani astisteich analyz.
» Metoda neténosti

Metoda neté&nosti spdiva v tom, Ze mame stanoveny konstantni réepdoez ohledu na

trh, konkurenci, zakazniky.
» Metoda libovolné alokace

Jedna se o subjektivni igob investovani, bez vztahu k analyzam a stratbgioda je
obvykla u malych firem, kde osobni kontakty a refere majitele plati vice nez zvazovani

potreb zakaznik a trzniho prosedi.
» Metoda Zstatkového rozpiu

Metoda je v praxi rozBna zejména u malych dexinich firem. Podstatou této metody je,
Ze se investuje do komunikace pouze tim, co zbodgpacovani rozpu na lidské zdro-

je, vyrobu a finatini operace. [2, 9]
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2.4 Faktory ovliviujici rozpocet

Necekané situace,ffyezitosti a hrozby na trhu mohou vyvolat @&mg v komunik&nim
rozpaitu (nova legislativa, zémy nakladi na média). DalSim faktoremue byt ekono-
mick& recese, kterd @pobi, Ze zakaznici mémtraceji a na trhu dochazi ke konkuieim
stretim. Nekteré firmy si tvdi rezervy, tzv. kontingentni roz{ty pro financovani rychlych
akci. Kontingentni plany pomohougsreé urcit, co ma firma za witych okolnosti dlat
(nag. dojde-li k vyznamnému poklesu obratu, konkureawtezle novy produkt nebo zahaji

agresivni podfrné akce). [2]

Rozhodovani o rozgtu maze byt tedy ovliviovano fadou faktoé,, které jsou shrnuty
v obrazku (Obr. 2).

Neadekdavans pFilefitast

@ hrazhy
Hospoddafska
Erizové gsituaee
\ recase
FPlanované pauzy / Velikost trhu
— o .
Eomunikatni
rozpocet
/ "'-—-_._,___‘_‘ . .
Organizadni aspekty / Trini potencidl
E:’Spomf z rozsahi I O z hlediska tréniho
podily

Rezervy

Obr. 2. Faktory ovlidujici komunikéni rozpaet [2]

2.5 Komunikaéni mix

Komunikani mix zahrnuje celou Skalu nastipkteré je teba vhodd kombinovat. Kazdy
Z nich mé své typické znaky, silné a slabé straNkkteré z nich mohouifspét ke znené
spotebitelského postoje, jiné maji pomoci vyvolatité jednani. Vhod& naasovanym
nasazenim komunikaich néstraj podnik snad#i dosahne komunikaich a potazmo
marketingovych cil. Hlavnim poslanim komunikaiho mixu je tedy fedavani skaly sd
leni zédkaznitm nebo distribtnim cestam zadélem informovat, Ze je prodavancity

J e

produkt, jehoz konzumaceipasi uspokojeni. [10]
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Podoba komunikaiho mixu je zavisla na tom, jakou strategii firwiae ugednosiuje.
Strategie tahuma na zaklagl komunikace vytviit poptavku na stranspotebiteli (uplat-
nuje se u spdebniho zbozi). Poptavka speibitele provede produkt celym distrimim
systémem. Spiabitel motivovan reklamotii podporou prodeje bude pozadovat vyrobek

u maloobchodnika, ktery se obrati na velkoobchalaiten nasle@ma vyrobni firmu.

Strategie tlakuse zamfuje na komunikaci s distritnim rettzcem. Jednotlivélanky dis-
tribu¢niho fetzce jsou oslovovany obchodnimi zastupci firmy a ivastny podporou
prodeje. Vyrobek je tedy ttan do distribtniho systému, kde jehdanky nasled# propa-
guji vyrobek zakaznikm.

V praxi dochazi zpravidla ke kombinaci obou stratggficemz ffevazuje bd’ strategie
tlaku nebo tahu. [5]

Mezi typické nastroje komunikaiho mixu pat reklama, osobni prodej, podpora prodeje,

public relations aimy marketing.

2.5.1 Reklama

Reklama je placena forma neosobni masové komunilksketénovana prosednictvim
raiznych médii. Umaokuje prezentaci produktu zajimavou formou s vyuzi@ech prvk,
které pisobi na smysl¢lovéka. Reklamu mohou vyuzivatgdevSim obchodni firmy, ale

i neziskové, profesnii socialni organizace.i®tup firem k reklarh maze byt fizny. Ns-
které firmy maji vlastni odtdeni, ktera sestavuji reklamni rozed, vytvai strategii,
schvaluji reklamy, kamp&rapod. Jiné firmy spolupracuji s externimi reklamindagentu-
rami, které jim pomahaji zlepsit celkovodinnost komunikace poskytovanim strategic-
kych a praktickych rad. Hlavni préstky reklamy tvéi inzerce v tisku, televizni spoty,

rozhlasové spoty, venkovni reklama, reklama v kineadiovizualni snimky apod.

Pri priprav reklamniho programu jéeba @init nékolik dilezitych rozhodnuti o stanoveni

cila a reklamnim rozptu, pripraw reklamni strategie a vyhodnoceni reklamni kamipan

2.5.1.1 Stanoveni cik

Prvnim krokem je tedy stanovit si cil, tj. ,uloh&terou je pateba spinit za @ité obdobi.
Mezi zakladni cile reklamy pétinformovat(o novém produktu, vlastnostechfeswdcit

(aby zakaznik koupil) pripominat(udrzet produkt, zri&ku v povtdomi zakaznik).
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2.5.1.2 Stanoveni reklamniho rozptu

Po ukeni cili reklamy je teba stanovit reklamni rozpet jednotlivych produki Nejedna
se o nic jednoduchého ékteré firmy utraceji za reklamu zbyt& mnoho, jiné zase inves-
tuji prilis malo. Nové produkty obvykle p@buji velky reklamni rozp®t, aby se dostaly
do powdomi spatebiteli a greswdeily je o vyzkouSeni produktu. iezitou roli hraje také
trzni podil(znaky s menSim podilem p@buji obvykle ¥tSi reklamni vydaje)konkuren-
ce(na trzich s velkou konkurenci - vyssi investioereklamy na ufitou znaku) adiferen-
ciace produktu (nediferencované ztky - kava, zvyka&ky, praci prosedky mohou vyza-

dovat intenzivijSi reklamu, aby se odlisily).

2.5.1.3 Priprava reklamni strategie

Tretim krokem je fiprava reklamni strategie, ktera zahrntyerbu reklamnich stdeni

avybker reklamnich médii.

V dnesni dob jsou spatebitelé bombardovani reklamami doma i na pracogi$ nezbyt-

né, aby bylo reklamni gténi Iépe planované, napaifiti, originalrgjsi, zabavyyjsi a uzi-

viv s

Pri vybéru reklamnich médii jeréba rozhodnout dosahu(procento lidi na cilovém trhu,
ktefi jsou Ehemcasového obdobi vystaveni reklamni kampangkvenci(kolikrat je oso-

ba na cilovém trhu sténi vystavena) dcinku (jaky dopad maji mit média). Dale se pro-
vede vylgr medii (noviny, televize, radi@asopisy, direct mail, outdoorova reklama, inter-
net) a mediélnich nadi, tj. konkrétnich medii v ramci jednotlivych medtiédh typi (kon-
krétni ¢asopis, televizni program). V zfv je také nezbytné rozhodnout o medialnim na-

¢asovani. [9]

Kazdy salovaci prostedek ma své vyhody a nevyhody, které musi byt bvamyahu pi

jeho vykEru pro reklamni kampa
» Noviny

Noviny obsahuji fevazre zpravodajské informace o obecnych nebo speciabéitiatech
a lze je publikovat &kolikrat za den, deri) tydns, mesicne, ¢tvrtletné. Mezi vyhody pai
dobré pokryti mistniho trhu, jsou Sirocdjimané a vysocedrohodné. Déle je s nimi spo-
jena kratkd doba od zadani k tisku. Naopak nevyhgdgejich nizka Zivotnost, kvalita

tisku a mala Sance nagulani media dalSigten&am.
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> Televize

V dnesni dob je televize z hlediskatgobeni jednim z nejmogich komunik&nich mé-
nost, kombinace obrazu, zvuku a pohyhiedBtavuje také niz8i naklady na jednoho zasa-
Zeného spaebitele. K nevyhodam patobtizna selektivita, nizSi adresnost z hlediska c
vych skupin, vysoké absolutni naklady (hapa vyrobu a vysilani reklamnich éshi)
a také vysoké zahlceni cizi reklamou.

» Radio
Reklama v radiu by #ta byt velmi jednoducha a srozumitelnad. Mezi poatetavyhody
pati vysoka poslechovostiglusnych cilovych skupin. 8iéni Ize vnimat i fi jiné ¢innos-
ti. Vyhodou je také vysoka mira emocionalniisgbeni, kratka doba ebna k realizaci
rozhlasového spotu a moznost rychléhtazani do vysilani. Vyroba reklamniho spotu je
spojena s relativnnizkymi naklady. Diky existenci vysokéhodo rozhlasovych stanic,
které nabizi Sirokou Skalu programmoziuje vysokou selektivitu vSech segmiedinych
cilovych skupin na trhu. Mezi nevyhody reklamy ditapati obtizna zapamatovatelnost
(nag. www stranek, telefonnictisel, e-mailovych adres), jedna se pouze o zvukgveu

zentaci, fisobnost je kratkodoba a lid&¢asto neenuji pati¢nou pozornost.
> Casopisy

V souwasné dob existuje velké mnozstwiasopisi s tiznym zandienim (pro zahradka,
motork&e, Zeny v domacnosti apod.). Mezi nejpodsigtnvyhody pati vysokacétenost,
davéryhodnost ti&nych obsah a vysokéa kvalita tiskuCasopisy jsou uchovavany delsi
dobu a pedavany dalSindten&um. Jako jediné médium uminZie vkladat wng, drobné
darkyc¢i vzorky. Nevyhodou je relativndlouha doba od zadani k tisku a vysoké naklady na

inzerci.
> Venkovni reklama

Venkovni reklamu rozliSujeme maloploSnou (reklamanely na stoZarech -iegné osvt-
leni), stedreplosnou (reklama na dopravnich presicich) a velkoploSnou (billboardy,
bigboardy, megaboardy). Informace musi byt &té) protoze lidé jsouétSinou sdleni
vystaveni pouze &kolik malo okamzik. Hlavni vyhodou venkovni reklamy je mozZnost
celoplosného nebo regionalniho zgemi kampa#, Siroky zasah populace, aktivniizob

vnimani a pestrost négrejSich forem. DalSi vyhodou je také vysokypbmist pro ven-
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kovni reklamu a jejich geograficka flexibilita (Izieumistit tam, kde je zrovna zapebi).
Nevyhodou je z hlediska cilovych skupin Hiép vysokd demograficka zatfitelnost
a v disledku kratké doby vnimani také nizka vypovidabopaost. Nevyhodou je rovh

dlouha doba realizace,iity na prondjem ploch ifprava vyroby a tisk.
» Internet

Internetova reklama je zaloZena na&ipovych technologiich. Mezi hlavni komunikd
aktivity pati nag. elektronicka posta, diskusni skupiny, chaty, kosfice a také masova
komunikace progednictvim internetovych denik ¢asopis, www stranek, reklamnich
banned apod. Mezi vyhody internetové reklamy ipgeji negetrzité misobeni, moznost
inzerci prezentovat v mnohem rozsahlejSich geadeadh oblastech a v neposledmaik
také nizké naklady. Diky internetu lze snadno dleyawyhledavat kontakty, poZzadavky,
podminky, rozesilat dotazy, nabidky apod. DalSiodgu je moznost umisti textu, obra-
zu i zvuku a jejich kombinace. Nevyhodou je omezsgléktivita (mezi nav&tniky webu
pievazuje mlada generace), velké mnozstvi informagsaka konkurence 8kkni. Situaci
mohou také komplikovat technickd omezeni jako nyshfFistupu nebo kapacita hardwa-
ru. [6]

2.5.1.4 Vyhodnoceni reklamni kampah

Poslednim krokem je &eni komunikanich &inka reklamy, tzv. testovani reklamy a také
efekt reklamy na trzby. Komunikai (inky reklamy mohou byt gfeny ged vytiSgEnim ¢i
odvysilanim reklamy nebo az pot&e® zvéejnénim mize inzerent ukazat reklamu spo-
tiebitelim a zji¥ovat, jak se jim lib&i nakolik se zminily jejich postoje. Po uvejreni Ize
meiit vliv reklamy na po¥domi o produktu, jeho znalost a preferenceisob jakym lze
mgetit acinek reklamy na trzby je porovnanimitjSich trzeb ativéjSich reklamnich vyda-
ju nebo niize firma v fiznych oblastech trhu investovat do reklamgne castky a nifit

vyslednou Urovietrzeb v jednotlivych oblastech. [9]

2.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuzivadity postup, ktery kratkodabzvysSuje prodej. Jedna se o komu-
nikacéni akci za delem zvySeni prodeje u dosavadnich zakadzailpomoci kratkodobych
vyhod gildkat i nové zakazniky. Majoritni vlastnosti j¢i jemezeni Wase a prostoru. Ce-

now zvyhodrgné nabidky vyvolavaji okamzité nakupni reakce. \Gghgitom musi byt
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tak velka, aby vyvolala zému chovani. Zasazeni zakaznika pednictvim reklamy je
obtizné v dsledku komuniké&niho zmatku a mnoho z nich si reklam§ec nevSimne.
Chovani firem je proto stéle vice kratkodaantiené. Manazg ktefi cheji vidét vysled-

ky svych komunikénich aktivit okamZit, se spiSe zati na nastroje podpory prodeje nez
na dlouhodobé reklamni kamgan/ysledky podfrnych kampani mohou byt také snaze
mefitelné nez u kampani reklamnich. Testovani vysledikiZze byt provagno predkEzne

a nasled& Vyhodou podpory prodeje jergrevSim odstrami uritych obav z novinek.
Spotebitel se neciti #fliS ovliviiovan a je mu davana moznost samostaiwsoudit, zda

mu nabizeny produkt vyhovuje.

V souwasnosti existuje celfada cili podpory prodeje zagrenych zejména na posilovani
loajality existujicich zakaznik ziskani novych zakaznik odnenovani loajalnich zakaz-

nika, posilovani dinku ostatnich komunikaich nastraj a zvyseni trzniho podilu. [2]

Podpora prodeje zahrnuje velké mnozstvi komumian nastraj, které maji pspet

k rychlejSi a silgjSi odez¥¢ trhu. Mezi nastroje podpory spebitele pati:

» Vzorky -jsou nabizeny spigbitelim v ugitém mnozstvi k vyzkouseni bezplatn
nebo za maléastky utené k pokryti naklad Jedné se o velmiiinny, ale zarovie
nejnakladijsi zpisob uvedeni nového produktu na trh. Vzorky mohaurtgda-
vany v obchodech, zasilany postokibaleny k jinému produktu nebo je mohou do-

rucovat podomni prodejci. [13]

» Kupony- jsou jednim z nastrdjpodpory prodeje, ktery zaiigje spotebiteli slevu
pii nakupu uéitych produk.

» Vraceni pesz (rabat)- nastavaaz po uskut@néni ndkupu. Spoebitel dostangast

zaplacené ceny 2p posSle-li doklad o koupi vyrobci.

» Zvyhod@na baleni (zlewiné nabidky) nabizi spdtbiteiim nizsi cenu, ktera je
uvedena vyrobcemifmo na Stitku nebo obalu vyrobku.ufe se jednat o jeden
produkt za nizSi cenu (naplva kusy za cenu jednoho) nebo diidyzné produkty

(nap. kart&ek a pasta).

» Bonusy- slouzi jako pobidka ke koupiditého produktu nabizend bezplatmebo

za nizsi cenu.
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» Reklamni pednety - predstavuji propisky, kalen#d, tricka, kSiltovky nebo hrnie

Ky potiS€né nazvem inzerenta a rozdavené igtmtelim jako darky.

» Veérnostni odrény - pereézni ¢i jiné formy odnény za pravidelné uzivani vyrobk

nebo sluzeb wité spolé&nosti (nap. rozdavani slevovych béayl

» Akce v prodejnach predstavuji ochutnavky, prezentace produyitimo v prodejg

nebo expozice.

» SoutZe, slosovani, loterie a hrlze charakterizovat jako komunikd akce umoz-
nujici spotebiteli vyhrat pe&Zni sumu, zajezdyi zbozZi zcela naho@nnebo

vynaloZenim mimiadného usili.

Podpora obchodnikaiie geswdcit maloobchodniky a velkoobchodniky kiaaeni ugi-
té zn&ky do sveho sortimentu, jeji umdsf na regalech, propagace ptednictvim rekla-
my a nabidka spi#bitelim. Pro podporu obchodnika Ize vyuzivékelik shodnych na-
stroju jako pro podporu spiby (souwZe, bonusy, expozice, specialni reklamigidorety).

Mezi dalSi nastroje podpory obchodnikarpat

» Slevy- mohou pedstavovat imé sniZeni ceny naktipve stanoveném obdobi

(nag. sleva z katalogové ceny za kazdou nakoupenotupalacitém obdobi).

» Prispevky - miZze nabizet vyrobce maloobchodutipack, Ze souhlasi s propagaci
jejich vyrobki. Prispsvek mize byt také uplatm jako snizeni ceny poSkozeného

zbozi.

> Bezplatné zboZilze nabizet progtdnikim pii koupi ugitého mnoZstvi nebo pro-

pagace uiité prichuti¢i velikosti.

Mezi posledni nastroje podpory prodejefpatastroje podpory organizaci. Pouziva se
zejmeéna k ziskani obchodnich nabidek, stimulacup@kodndnovani zakaznik a moti-

vaci prodejé. K hlavnim d¥ma nastrajm fadime sout?e prodejé, kongresy a veletrhy.

» Kongresy a veletrhy se pdadaji k propagaci produktfirmy. Vyhodou je ziskani
prilezitosti k navazani novych obchodnich koniakiskani zdkaznik prezentace
novych vyrobk nebo vzdlavani zakaznik formou publikaci a audiovizualnich

materiat.

» SoutZe prodejé - jsou uskutenovany mezi obchodnimi zastupci a prodejci. Cilem

je zajistit zvySeni jejich asili v titém obdobi. Vyhodou je motivace prodejc
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k vySSim vykomim. Ocerni pracovnici mohou ziskat penize, zajezdyné dary.

[9]

2.5.3 Osobni prodej

Osobni prodej f&dstavuje Ustni konverzaci mezi obchodnim agentedkaznikem s ci-
lem predstavit vyrobek nebo sluzbu potencionélnim igtmtelim se zarrem uskuténéni

prodeje. [4]

Vyhodou osobniho prodeje je, Ze prodejci se mohawyeh zakaznicich dozskt vice,
mohou pizptsobit nabidku paebam konkrétniho zakaznika a sjednat podminky pFode
Naopak nevyhodou osobniho prodeje jsou vysoké dgkfama nema plnou kontrolu nad
¢innosti obchodnik nebo mohou jednotlivi prodejci prezentovat firmdli&ne, coz mize
vést k naruSeni konzistence firemni image. Pro mispindej je velmi dlezite, aby firma
mela kvalitni a schopny prodejni tym. e zangstnavatvnejSi prodejce(pracuji v terénu

a cestuji za zakazniky) nebderni prodejce(pracuji po telefonu ze svych kandélé pri-
jimaji ndvstvy budoucich klient). Dobry prodejce by # byt vytrvaly, iniciativni, nadSe-
ny, sebejisty, fatelsky, vnitné motivovany a w¥rny své praci. Proces osobniho prodeje

zahrnuje gkolik fazi, které musi prodejce zvladnout.

2.5.3.1 l|dentifikace a hodnoceni zakazndk

Prvni faze procesu spiwa v nalezeni vhodnych potencionélnich zakaknirodejci se
mohou obrétit na s@asné zakazniky, vyuzit refetem zdroje (nap dodavatele, dealery)
nebo se mohou stéleny organizaci, do kterych mozni zakaznictip&ale musi prodejce

nalezené moznosti vyhodnotit, tedy identifikovabdbzakazniky a vylaiit ty nevhodné.

2.5.3.2 Piedt¥Zzné shromad’ovani informaci

Pred nav&tvou potencionalniho zakaznika, bylnprodejce shroméazdit co nejvice infor-
maci o firne a jejich patebach¢i nakupnim chovani. Lze vyuzivat standardni zdomje

vétvi nebo internetoveé zdroje.
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2.5.3.3 Navazani kontaktu

DalSi faze procesu prodeje $p@ v navazani kontaktu s kupujicim, kde se pradsj@zi
vhodnym zfisobem zahdjit vztah. Jedna se tedy o samdiicigd prodejce, jeho Uvodni

slova a nasledny rozhovor.

2.5.3.4 Prezentace aiedva@ni

Pti prodejni prezentaci poskytuje prodejce kupujicinfarmace o produktu a ukazuje mu,
jaky produkt pinasi uzitek a jak fize vyeSit jeho problémy. S@asni zakaznici chii
prodejce, ktery umi naslouchat, chape jejichtgimt a umi reagovat spravnymi vyrobky

a sluzbami.

2.5.3.5 Vyjasréni namitek

Faze, ve které prodejce zjisti, vyjasni a vyvréimitky zakaznika Wi nakupu. Mize se
jednat o problém logicky nebo psychologicky. Kajpdgdejce by rdl byt v kazdém fipa-
dé schopen vyjasnit namitky pozitivnim {gpbem a povazZovat je zafilpzitost

k poskytnuti dalSich informaci o produktu.

2.5.3.6 Uzaveni obchodu

V této fazi mohou prodejci pozadat o objednavkwjipjednotlivé body smlouvy, nabid-
nout pomoc fi sepisovani objednavkyf poznamenat, Ze kupuijici ztratilpzitost v fipa-
d¢, Ze objednavka nebude utewa. Prodejci by i umét rozpoznat signaly vedouci

k uzaweni obchodu ze strany kupujiciho.

2.5.3.7 Poprodejni pée o zakaznika

Ihned po uzakeni obchodu by # prodejce doplnit vSechny podrobnosti tykajiciteseni-
nu dodani, obchodnich podminek apod. Poté bykowsiit, zda bylo zbozfadre dodano,
nainstalovano a Ze zakaznik ziskalipbhé Skoleni a navody. Poprodejnégé zakaznika
je dalezita, pokud chce mit prodejce jistotu, Ze je zalkla spokojen a uvazuje o opakova-

ném nakupu. [9]
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2.5.4 Primy marketing

Ptimy marketing nizeme charakterizovat jako marketingovou komunikkig@ra buduje

a aktivuje pimy vztah mezi firmou a jejimi zakazniky s cilenskat okamzitou odezvu.
Vyuziva k tomuradu technik - telemarketing, direct mail, zasilkd&eatalogy, teleshopping,
internetovy marketing apod. Lze jej tdenit naadresny(pitimeé osloveni konkrétni osoby
bez jakychkoli progedniki) a neadresny(rozdavani materialu bez konkrétni databaze

zdroji).

Ptimy marketing pinasi kupujicimudadu vyhod. Za prvé je pohodiny, protoZze zakaznici s
mohou prohlizet internetové katalogy nebo strankgdegjar z domowi ¢i kanceldi
v kteroukoli hodinu. Nakup je jednoduchy. Zakazmemusi jednat s prodejci a nejsou
vystavovani slozitému fpswdcovani. Rimy marketing poskytuje &Si pistup k SirSimu

vybéru zbozi. Zejména on-line nakupy lze prostaokamzit.

Ptimy marketing nefinasi vyhody pouze pro zékazniky, ale také pro @aed Jde fede-
vSim o &inny nastroj budovani vztahse zakazniky. Pomoci databazi mohou matketé
piipravovat nabidky zakaznikn na miru a propagovat je pomoci osobni komunika-
ce. [2, 9]

Hlavni formy gimého marketingu zahrnuiji:

» Telemarketing predstavuje fimy prodej zdkaznikm za pomoci telefonu. Marke-
téfi pouzivaji aktivni telemarketing, ktery vyuzivankbinaci vyhod osobniho kon-
taktu s moznosti telefonického osloveniam&ho pétu potencionalnich zakazrik
béhem kratké doby. Scérea musi byt kratké, sttmé a velmi dote pipravené.
Operétei musi byt trglivi, otrli a zdatni ve vyjednavani. Na druhé straasivni
telemarketing pouzivarighozi zelené linky proifjem objednavek, dotazy stiz-
nosti. WetSinou se jednd o persondl i§gmnou melodii hlasu, kteryi@dstavi
nejdiive sebe, zastupovanou spolest a naslednse dotazuji, ¥em mohou za-

kaznikovi pomoci. [6]

» Direct mail - je zasilani nabidek, oznametiptipominek pomoci posty nebo jiné
distribwni sit osol& na utité adrese. Direct mail ize mit formu dopis, pohled-
nic, ceniki, katalogi, objednavkovych list apod. Je vhodny praimou, individu-
alni komunikaci. Umoiuje wtSi vyker na cilovém trhu, je pruzny a vysledky jsou

snadno rifitelné.
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» Zasilkové katalogy jsou tiStné nebo elektronické katalogy zasilané vybranym za-
kaznilkim. K dispozici jsou takéipmo v obchodech nebo on-line. Vlivem rozvoje
internetu stale vice katalogrechazi do elektronické podoby. V gaanostirada

firem vyuZiva vyhradéinternetové katalogy.

» Teleshopping rozliSuje reklamu simou odezvou, kdy jsou zakaziik poustny
kratké spoty, které popisuji vyrobek nebo sluziposkytuji bezplatné telefonuis-
lo pro gipadné objednavky. Televizni reklamuignpou odezvou lze vyuzit také
pro budovani pasdomi o znace, sdleni informaci o produktu nebo pro vykemi
prodejnich kontaki Druhou formou jsou nakupni kanaly (televizni peogy), kte-

ré maji jeden hlavni cil, a to prodavat zb&Aluzby. [2, 9]

2.5.5 Public relations

Public relations spdva v budovani dobrych vztats veeejnosti na zakladziskavani fiz-
nivé publicity, budovani dobré firemni imageresenici odvraceni nefpznivych powsti

a udélosti. Publicita fiZe byt velmi d¢innym zpisobem propagace. Pracuje s rozmanitymi
cili a miznymi cilovymi skupinami. Mezi zakladni kategoriétkvych skupin pat zanest-
nanci organizace, majitelé a akcigindodavatelé, investp sclovaci prostedky, komuni-

ta, zakaznici, tady apod. Hlavnim zajmem pracovinik oblasti public relations je trvale
dobré jméno a celkova reputace firmy. Dobré vzakgejnosti tvai zaklad UspSné mar-
ketingové komunikace. Vyhodou PR a informaci v rieddive srovnani s marketingem je
fakt, Ze je lidé povazuji zaékohodrgjSi a zajimawjSi. Naopak nevyhodou je nemoZnost
kontroly obsahu tiskového &dni. Mezi hlavni aktivity PR Ize #adit vztahy s tiskem,

organizovani udalosti, lobbing, sponzoring, reklamganizace apod. [2, 9]

» Vztahy s tiskerspaivaji v tvorke informaci, které jsou zajimavé pro média nebo je-

jich predavani mediim s cilem obrétit pozornost rgom osobu, vyrobeki sluzbu.

» Organizovani udalostiako je gedvedeni produktu, kulturni a sportovni akce, gslav

vyroci zaloZzeni podniku apod. [9]

» Lobovanipredstavuje soustavné prosazovani skupinovych figazarajnii. Jedna se
o negimé informovani politické moci, legislativnicéi spravnich orgéinze strany vy-
robai, spotebiteli, distributofi. Zakladem je fedavani odbornych informaci, které

jsou pravdivé, aledzné malo znaméeém, ktai o této oblasti rozhoduji. V ramci lob-
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bingu mohou mit naopak vyrobci, distribtitdi spotebitelé zajem se dégdu doedet
od politika, zakonodank ¢i Gredniki o pripraw novych legislativnich op#ni, na kte-

ré by se mohli fedem pipravit nebo ovlivnit jejich kon&né zreni. [3, 20]

» Sponzorovankpaiva pevazr v podpde neziskovych akci, osob nebo organizaci
formou finargnich ¢i materialnich dar. Negasgji sponzorovanymi oblastmi je sport,
véda, vyzkum a vz&lavani, kultura, charitativni akce apod. Cilem sgmvmgu je pe-

vazre utvaeni dobré possti firmy a jeji zviditelgni. [3, 23]

» Reklama organizaceeni v tomto fipadt zanttena na konkrétni produkt, ale na firmu

jako celek. Cilem je udrZeni a zlepSeni goodwillemni reputace a image. [3]

DalSimi dobrymi progedky PR mohou bytvebové strankySpotebitelé je mohou navsti-
vit pro pobaveni nebo pro ziskani informaci. Lzeryazit také jako dobry pragtdek ke
zvladani krizovych situaci. Firemni webové stradkyes mohou slouzit k publikovani na-
zori spokojenych zakaznik oznameni o uvedeni novych vyrdbka trh apod. Vyhodou je
rychlost a porérné nizké naklady na osloveni Sirokého publika. Dalgéstrojem public
relations jsowaudiovizualni materialyfilmy, videa, multimedialni prezentace). Pracavni
PR také fipravuji pisemné materidlpro osloveni a ovlivéni cilovych trtii (nag. vyrocni

zpravy,clanky, firemnicasopisy, brozury).

2.5.5.1 Méieni vysledk public relations

Vysledky public relations Ize obtiZméfit, protoZe jsou #Sinou kombinovany s ostatnimi
propagé&nimi nastroji. Firmy by rély méfit zmény powdomi o produktu, znalosti produk-
tu a postoje &i nému, které jsou dsledkem PR kamp&nDulezitym faktem je, Ze hod-
noceni &chto znén vyZaduje mireni €chto ukazatél pred zahajenim kampara po ni.
Zaruwiere nejlepSim nifitkem vysledk PR je jejich dopad na trzby a zisky (pokud je moz-
né ho zjistit). Dale jefeba zohlednit fispéni reklamy a podpory prodeje vipadt, Ze se
béhem PR kampanzvysila jejich intenzita. Vysledky public relatipize také posoudit
ukazatelem vstup (pacet novych sdeni, realizovanych rozhovior obchodnich porad,
navskv supermarkeét ¢i rozeslanych broZur)ukazatelem vystuip(prostor v tisku,éas
v televizi wnovany firn€, udalosti nebo zriae, délka ti&ného sdleni, Urova ¢tendu Ci
divaki) a ukazatelem usgghu (podil dosazeného cilového publika, &y v nazorech

a postojich, vyvoj image a dobrého jména, rozsatnanchovani). [2, 9]
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V souwsasné dob dochazi k velkému rozvoji sluzeb nejen u n&segké republice, ale také
ve swté. Je zcela logické, Ze pokud chce byt organizap&Sas musi urt pro sveé zvidi-
telnéni vyuzivat vhodnych komunikaich nastraj. Jedir vhodnou marketingovou komu-
nikaci mohou byt sluzby ugpné prodavany a uspokojovatipm zakazniky tak, aby se
k nim vraceli a nefechazeli ke konkuré&nim restauracim, hoteh nebo rychlému ater-

stveni.

Kazdy producent sluzby vi, Ze je pr¢ mejvétSi odneénou pozitivni hodnoceni ze strany
zakaznika. Jedna se o verbalni reklamu, kterdengrispét k vylepSeni image jeho firmy.
V opaném gipad muze také dojit k negativnimu postoji zakaznika kkytszané sluzé.
Tento @gipad je mnohem horsi, protoze je-li zakaznik nesprkrozsii negativni infor-

mace mnohemd&Simu pdétu lidi nez kdyby byl spokojen.

Dnesni producenti sluzeb jiz nevyStpouze s verbalni reklamou, ale musi secido-
munikovat se svymi s@asnymi, ale také potencionalnimi zdkazniky. K tgmtreba -
dét, jak komunikovat, jaké nastroje a pi@stky k tomu pouzit, co, komu a kdyest Tra-
di¢ni nastroje komunikaniho mixu jako je reklama, podpora prodeje, osgoodej, public
relations jsou v saiasné dob dophovany modernimi formami internetové komunikace

a primého marketingu.

Po realizaci reklamni kamparne dilezité zkontrolovat, zda byly spiny stanovené cile
a zda byla komunikai strategie Usf¥na jako celek. Je nutné prokazat, jakych vysiedk
bylo dosaZzeno a jestli budou investice vloZzené amunikace zhodnoceny. Zj&té sku-
tecnosti je teba vyhodnotit a vyuzit pro provedeni &m doplreni nebo korekci

v planovani dalSich propagjdch strategii. Komunikai kampa totiz neni nikdy dokonala

a stoprocenthusgsné — vzdy je mozno ji vylepsit.
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4 MATERIAL A METODIKA

Hlavni a velmi dlezitou ¢asti této diplomové prace bylo vytemi projektu marketingové
komunika&ni strategie vegetarianské restaurace Prasad we. Afo projekt bylo ieba

zpracovat nasleduji¢asti:
» Stanoveni hypotéz tykajicich se komufnkzh aktivit restaurace Prasad.
» Provedeni SWOT analyzy vegetarianské restaurac&idralin.
» Provedeni interview s majitelem restaurace Prasad.
» Provedeni analyzy seasnych konkuretitvegetarianské restaurace PrasSad Zlin.

Pro analyzu saiasnych konkureiitrestaurace bylo vyuzitorgvazrie sekundarni zdrdj

¢erpanych z internetu.

» Provedeni analyzy soasnych marketingovych aktivit vegetarianské reste@r
Prasad Zlin.

» Provedeni primarniho vyzkumu v oblasti marketingbwWomunikanich aktivit ve-

getaridnskeé restaurace PraSad Zlin za pomoci dokaxeho Seéeni.

Dotaznikové Séeni bylo provedeno v prostorach restaurace Pr&Si&m/ou skupinou ur-
¢enou pro dotaznikové $ehi byli tedy zakaznici restaurace. Celkovggiovyplrénych
dotazniki byl 102.

» Provedeni primarniho vyzkumu v oblasti biopotrgwiimoci dotaznikového senmi

na 446 respondentech.

» Vyhodnoceni provedenych analyz a nésledné zpratqwéjektu marketingove

komunikani strategie vegetarianské restaurace Prasad Zlin.

Na z&klad provedenych analyz byl zpracovan projekt markewggkomunikani strategie
vegetarianské restaurace Prasad Zlin, ktery pokedeyseni nav8vnosti restaurace a jeji

zviditelnéni mezi existujici konkurenci.
» Zpracovani nakladove éasoveé analyzy.

K provedeni¢asové analyzy byla vyuZita metoda CPM, tedy metadecké cesty, kterd
umoziuje usnadnit efektivnéasovou koordinaci diich, vzajema na sebe navazujicich

¢innosti v ramci projektu.
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5 RESTAURACE PRASAD

Zlinské restaurace pro zdravi Prasad sidli v ai®ditu ve 23. buday Vznikla na gelomu
let 2007/2008 a své prvni hostiiyptala 18. 2. 2008. SamoobsluZzna restaurace Pragad
bizi svym zakazniim jidla a npoje vynikajici chuti s pozitivnim wm na zdravi. VyZzi-
vovym snérem restaurace je vegetarianstiegeji lakto-vegetarianstviJedinym zaklada-
telem a majitelem je Ing. Michal Nahélka. RestaarBecaSad v s@asné dob zamestnava

8 pracovnik z toho:
» 1 asistentka,
» 3 kuchaky,
1 pokladni,
1 pracovnice na myti nadobi,

1 pracovnik na uklid,

YV V V VY

1 pracovnik provagjici rozvoz jidel. [24]

5.1 Vegetarianstvi

Vegetarianstvi je Zisob stravovani,ipkterém se ze stravy vyiuje veSkeré maso, mléko,
mléné vyrobky a vejce. Samotné vegetarianstvi sec¢topddo rékolika specifickych
smera, do kterychiadimelakto-ovo-vegetarianyjejichz strava je sloZzena z potravin rost-
linného pivodu, ale pipousti mléko, miéné vyrobky a vejce. Dale existuji podskupiny
jako lakto-vegetariani(prijimaji mléko, ale ne vejce) avo-vegetarianijedi vejce, ale ne-
piijimaji mléko a mléné vyrobky). Také zde ale najdempesco-vegetarianygjedi ryby),
pulo-vegetarianykonzumujici kileci maso) avegany(nejedi Zadné vyrobky Zi¢@ného

pavodu, tedy ani méslo, mléko a med). [25]
Duvody, pra se lidé stavaji vegetariany jsaizné:

kvuli zvitatim,
nechutenstvi masa a masovych vyrigbk

byt zajimavi - modni trend,

YV V V V

zdravotni dvody. [22]
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5.1.1 Laktovegetarianstvi

Laktovegetariani jsou vegetariani, Kteekonzumuji maso, ryby, a dokonce ani vejce, ale
jedi rostlinnou stravu a miaé vyrobky (mléko, syr, maslo, jogurt). Nazev padlalatiny,
kde lacto znamen& mléko. Tento druh vegetariansteelosétové nejrozsfensjsi. 70 %
vegetariafl na s¥té pochazi z Indie, kde je tato forma vegetarianstvno jiné podporo-

vana mnoha naboZenstvimi jako dZinismem, hinduismelbo buddhismem. [17]

5.2 Produkty restaurace

Zivotni styl se stal v dne3ni ddbejenom maédou, ale do jisté miry i nutnostitedpokla-
dem spokojeného Zivota. Zaklad pokrmestaurace tud zejména zelenina, Iugtiny obi-
loviny a €stoviny. Velmi Zidka jsou zde pouZzivany polotovary, vyjimku itveahrazky
masa jako naprobi, seitan, tofu, tempeh a vegetarianské parkpla jidla jsou ppravo-
vana zejména wanim a duSenim v p& tento postup uchovava co nejvic Zivin a mirieral

viN s

zastavaji restauraci zbytky jidla, kterd jsotilg¥itostre davany organizaci Food not

bombs, kté je rozdaji bezdomovien.

5.3 Sluzby restaurace

Oteviraci doba restaurace je pé&lihd- patek wase 10:30 — 16:00 hodin a v sobotu od
11:30 — 14:00 hodin. Restaurace nabizi pro své&ndlkgradu sluzeb:

bezplatny rozvoz atalt,

* catering,

» poradani koncetta oslav,
» prednasky,

» wi-fi pfipojeni,

e posezeni na venkovni zahradce.
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5.4 Vyznam slova PRASAD

Slovo ,prasad” pochazi z indického jazyka Sanskripgekladu znamenarjzei, laskavost,

milost, dar boh nebo také poseeny pokrm.

Podle prastaré indické tradice se jedna o sladkynpa@ mléka, ryze nebo sladka kase
ovoce. Toto jidlo se obvyklefipravuje za zvuku modliteb, manter a duchovnichipis

Nabizi se jako ai bohim a tim se zajidije jeho vnitni kvalita.

5.5 2Zvoleny Zivotni smér

Nebylo lehké vybrat z Siroké palety proticimych vyZivovych sréra ten, ktery by sgloval
pozadavky na dosazeniicé zarové uspokojil &tSinu zakaznik. Zvoleny vyzivovy snir
restaurace, jak jiz bylo zmino je vegetarianstviresreji lakto-vegetarianstvi. Tento typ

byl zvolen z dvoda zdravotnich, ekologicko-ekonomickych a eticky@#][

5.5.1 Zdravotni davody

Rada lidi gechéazi k vegetarianskémutgobu Zivota také ze zdravotnichvddi. Podle
odborniki je sprave rozvrzena vegetarianska strava zdrava, iméinvyvazena, zdravotn
piinosna v prevenci i &¢ raiznych onemoami a v plném rozsahu vhodna pro vSechny

vékove kategorie &i, dosglych, €hotnych a kojicich Zen i sportav.c
Védy - prastaré spisy davné Indie rozliStijvtastnosti, aplikovatelné mimo jiné na jidlo:
» Tamas

Tamasicka stravaimasi otuglost, ospalost a ztratu energie (maso, ryby¢kajialkohol,

konzervy a stara, éfvana jidla).
» Radzas

RadZasicka strava vyvolava neklid a agresili§okorerené pokrmy, nadmiru k&vyoko-

lady a takeé alkohol).
» Satva

A konen¢ satvicka stravaimasi vyvazenost, harmonii a pohodu (plnohodnosido}

vegetarianska strava).
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5.5.2 Ekologicko-ekonomické divody

V dohs globalni ekologické krize je vegetarianstviugpb, jak Sétt Zivotni prostedi.
Masna vyroba s sebou nese velmi vazné zatizeningéheprostedi, & jiz v podol& odpa-
du z chovu a zpracovani hosptsldch zvfat, tak i v podob nepongrné vysSich narok
na prostor, energii afpodni zdroje. Stejna plocha, ktera uzivi jednubas&onzumuijici

maso, uzivitrnact vegetariannebo dokonce padesat vefjan

Bylo spaitano, Ze kdyby se v USA snizila konzumace masaojd® %, mohli by se
z uSetenych rostlinnych zdréjnakrmit hlado¥jici na celém ssté. Chov ho¥ziho dobyt-
ka produkuje v USA r@n¢ vic sklenikovych plya (hlavré nebezpény metan), nez je toi
uhrn mért nebezpéného CQ ve vyfukovych plynech vyprodukovanych dopravnimo-p
stredky.

5.5.3 Etické divody

Vegetarianstvi je zaloZzeno na principu, Ze lidév@i zit tak, aby neublizovali jinym by-
tostem. Mnoho vegetariariedy chce svym stravovacim rezimeftispet k mirumilovrejSi
spole&nosti. Proto jsou etickéugtody pro jejich vegetarianstvi néjézit¢jSi. Navic je po-
tieba si u¢domit, Ze konzumace masa a Zidmych produki neni ve spokosti nezbyt-
na.

Kromé vySe zmignych divodi pro vegetariansky #igob Zivota existuje jeStada dalSich,

a to nap. humanitarni, ndbozenské nebo duckepsychologicke dvody. [24]

5.5.4 Stanoveni hypotéz pro restauraci Prasad

Na Ovod analytick&asti byla stanovena hypotéZal vychazejici z analyzy séasnych
marketingovych aktivit restaurace Prasad a drobrprizkumu v terénu a hypotézy 2
ac. 3, které budou nasledrle vysledk dotaznikovych Sé&ni bul’ potvrzeny nebo vy-

vraceny.
Hypotézaé. 1 -dosavadni vyuzivané komunikd aktivity restaurace Prasad jsou nedosta-
Cujici.

Hypotézaé. 2 - sowasni zakaznici neznaji dosavadni komutnkaktivity restaurace Pra-

>

Sad.

Hypotézaé. 3 -biopotraviny jsou trendem dnesni doby.
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6 SWOT ANALYZA RESTAURACE PRASAD

DalSicasti této diplomové prace je provedeni SWOT analggetaridnskeé restaurace Pra-
§ad Zlin. Jedna se o metodu, pomoci které Izeifdeniat silné, slabé strankyjipezitosti

a hrozby spojené stitym projektem, typem podnikani, podnikatelskym zém apod.
Diky ni bude snadj§i komplexr® vyhodnotit fungovani restaurace, nalézt problémlyan
nové moznosti jejihotstu. SWOT analyza zahrnupnalyzu vnitniho prostedi ktera

hodnoti silné a slabé strankyaaalyzuvnejSi prostedihodnotici pilezitosti a hrozby.

Analyza
vychoziho
Vnitini stavn Vnéjsi
analyza organizace analyza
Silné Slabé PrileZitosti Hrozby
stranky stranky

!

Matice
SWOT

Obr. 3. Zakladni ramec SWOT analyzy [21]

6.1 Analyza vnitfniho prostiredi

Nasledujici tabulky SWOT analyzy budou zdtemy na analyzu vrittiho prostedi restau-

race PraSad. Budu hodnotit silné a slabé strargtgueace v &olika oblastech:
» marketing a poskytovani sluzeb,

finance a naklady,

vyroba a technologie,

organizace aizeni,

YV V V V¥V

lidské zdroje.

Silné strankyby si restaurace &ua snazit udrzet nebo by je¢ta dale v budoucnu posilo-

vat. Slabé strankyy se restauraceda snazit napravovat nebo je opaust
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Tab. 2. Marketing a poskytovani sluzeb

Silné stranky

Slabé stranky

M1 Nabidka netradnich pokrni

m; Ne @iliS znamé jmeéno restaurace
trhu

M Kvalitni a rychly servis

m, Omezena fsobnost pouze v ramci ZI
na

M Siroky sortiment nabizenych potra
novych vyrobk a napaj pro zdravi

im3 Nedostatena reklamni kampa pro
zvySeni navéinosti restaurace

M, Siroka nabidka sluzeb zakaziik

m, Kratka oteviraci doba restaurace (po
do 16h.)

Ms Dostaténa odliSnost nabizenych pok
mu restaurace pro zdravi od tragiich re-
stauraci na Uzemi Zlina

rms Zadna parkovaci mista pro zékazn
restaurace

2

lize

Ky

Me Potraviny pro zdravi, vegetarians
strava— trend sodasnosti

kéng Nabidka orientovana pouze na veget
anskou stravu

ari-

M~ Umisgni restaurace v centru Zlina (a
al Svit 23. budova)

an; U pripravovanych pokrrin neni uvedeng
ozn&eni, o které jidlo se jedna (pro no
a oltasné zakazniky, kte tomuto druhu
stravovani {liS nerozumi)

Mg Propagace restaurace formou webov,
stranek a Facebooku

yatiy Webové stranky restaurace jsou ved
pouze wWeském jazyce

eny

Mg MoZnost vedeni diskuzi na sp&de-
ském portalu Facebook

Mg Neprovadna pravidelna S&gni (nap.
0 spokojenosti zakaznik SWOT analyzy

Mio Informace o ptadanych udalostec
a akcich restaurace zasilany registrovar
fanouskim pres Facebook na jejich prof
lovy (cet

hmyo Uzky sortiment dogikovych produki
ymag. kava)
[

M 11 Pro letni sezénu je restaurace vyba
na zahradkou

VigH 1 Samoobsluzna restaurace

M 12 Restaurace je vybavenatskym kout-
kem

M 13Zavedeni studentského menu

M 14 Propagace studentského menu forn
stravenek v hodnétmenu

nou

M 15 Restaurace je vybavena bezbariéroy

dicapované zakazniky

pristupem a socialnim #aenim pro hant

ym

M 16 Nekuacka restaurace

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 3. Finance

Silné stranky

Slabé stranky

F1 Vyuziti progranii na podporu podnikan

if; Slaby gistup k 0éram v disledku veli-
kosti firmy

F, Dostaténa rezerva vlastniho kapitalu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 4. Vyroba a technologie

Silné stranky

Slabé stranky

V; Kvalita nabizenych potravinovych v
robkii a napoj pro zdravi

7v1 Chybi kvalitni odgaviiovat na gipravu
cerstvych gav z ovoce a zeleniny

V, VyuZzivani modernich technologii, str
ju azdizeni pro pipravu pokrnd pro
zdravi

0

V3 Priprava pokrnd vyhradrié z ¢erstvych
potravin v zavislosti na tmim obdobi

V4 Vyroba zdravych a nezavadnych po
mi

Vs MoZnost vzniku novych receptur

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 5. Organizace ézeni

Silné stranky

Slabé stranky

O, Striktni dodrZzovéani hygienickychigd-
pisi

01 Neexistence managementu

O, Interni komunikace v restauraci na dd

lm, Organizace afizeni restaurace spa

ré drovni

pouze na 1 vedouciho

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 6. Lidské zdroje

Silné stranky

Slabé stranky

L 1 Kvalifikovany vyrobni personal

I, Mala zastupitelnost funkce kudiea

L, Profesionalni fstup k pozadaukm
zakaznika

staurace

L Pratelské vztahy mezi pracovniky 1

L4 Spravné motivéni techniky pracovnik
restaurace (jidlodhem dne zdarma)

Zdroj: vlastni zpracovani

6.2 Analyza vnéjSiho prostiredi

V nize uvedenych tabulkach SWOT analyzy budu aoabtzvrejSi prostedi vegetarian-

ské restaurace Prasad Zlin. Bude se jednatilezposti a ohroZzeni v prasdi: socio-

kulturnim, ekonomickém, mezinarodnim,

pravnim.

technologickékologickém a politicko-

PrilezitostiptinaSeji potenciélni uzitek pro restauraci a jejghzitim mize ziskat konku-

renéni vyhoduci finanéni prostedky. Hrozby predstavuji protipol filezitosti a restaurace

se je nfize snazit neutralizovat nebo vyvolat protittok.
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Tab. 7. Socio-kulturni, ekonomické a mez

inarodospedi

Piilezitosti

Hrozby

S; Nizkad konkurence restaurace na Uz¢
Zlina

bR iPriliv nové a silné konkurence> ohro-
Zeni stability restaurace na trhu

S, Priliv novych zakaznik v disledku po-
zitivniho vlivu trendu zdravé vyzivy

s, Ztrata kltovych zakaznik

S; Naristajici p@et lidi, ktegi se musi ze
zdravotnich dvodia stravovat timto dru
hem stravy

2 53 Propad v pilivu zakaznik — problemy
- s financovanim restaurace wstedku pro-
bihajici hospod&ké krize

S, Rozvoj restaurace vidledku globalnihg
rozvoje vegetarianstvi

s4Rostouci naroky zakaznik

Ss Rostouci zajem o ochranu Zivotni
prostedi

he Vzrastajici naklady na suroviny, p
honné hmoty, pronajem prostor restau
ce, apod.

Ss Ziskani kléovych pracovniik od konku-
rence (nap kucha od konkurence bud
chtit pracovat v restauraci Prasadulky
jejimu dobrému jménu)

epovedomi mezi zdkazniky

S Ztrata dobrého jména firmy a dobré

S; Snizovani cen nakupovanych suro
pro vyrobu pokrmi — snizovani naklail

visy Neloajalni pistup zamistnand restau-
race (vyzrazeni vyrobnich receptur konl
renci)

KU-

Sg Propagace ze strany zajmovych sku
(nap. greenpeace)

ps Odchod kléovych pracovniic ke kon-
kurenci

Sy Rozvoj restaurace na zaktaklooperace
(nap. dlouhodoBjSi zajem firem o dovo;
pokrmi restaurace, spolupracessta Zlina
— Tyden zdravi)

S Rostouci naklady na marketingov
y komunikaci

SioDlouhodoba ¥rnost zakaznik

kurence

S10 LepSi marketingova komunikace kon-

S11 Moznost vyuziti dalSich nastiojko-
munikaniho mixu

s11 Prohlubujici se negativni postoj Z
kazniki k vegetarianskému typu stravov
ni

a-
a-

Si» Ziskani dobrého jména na trhu i me
zékazniky (nap na zaklad pozitivni reak-
ce na reklamni kampa

bZi

Sz Vytvoreni franchisingoveé licence

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 8. Technologické prasdi

Prilezitosti Hrozby
T, Inovace produkt a vyrobnich postup
v celos¥tovém nefitku

T, Vyvoj novych vyrobnich strdj na fi-
pravu vegetarianskych pokéim

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 9. Politicko-pravni progedi

Prilezitosti Hrozby

P, SniZzeni sazby DPH p1 Zmeény Vv legislativ (nag. zmeny tyka-
jici se ochrany zivotniho prdasti, hygie-
nickych pgedpidi, které by restaurace ng-
mohla splnit apod.)
p2 Ukon¢eni najemni smlouvy prostor, kde
restaurace dosudigobi

ps MoZnost zvySeni deveho zatizeni

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3 Vyhodnoceni SWOT analyzy restaurace Prasad

Nasledujicicast diplomové prace budwnovat vyhodnoceni SWOT analyzy restaurace
Prasad Zlin za pomoci maticéilpzitosti a hrozeb.ezitosti budu posuzovat na zaktad
atraktivnosti a prawgpodobnosti usgchu, naopak hrozby potom podle zavaznosti a prav-
dépodobnosti vyskytu. Dale vyuziji matice vykonnoatidilezitosti pro vyhodnoceni sil-

nych a slabych stranek restaurace Prasad.

6.3.1 Matice prilezitosti a hrozeb

Matice gilezitosti a hrozeb umaaje rozliSit atraktivni filezitosti, které mohouimest
restauraci PraSad dité vyhody a také nabada k zamysleni nad probléteyym bude re-
staurace vystavenariRzitosti jak jiz bylo zmiano vySe tedy budou posuzovany podle
atraktivity a pravépodobnosti usfthu a hrozby podle zavaznosti a prguatdobnosti vy-
skytu.
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Tab. 10. Matice filezitosti

MATICE P RILEZITOSTI

Pravdépodobnost Usgchu

vysoka nizka
vysoka 2 2 Sgl 54’SLSB,P59, S S
Atraktivita 011, S12, S13, P4 T
nizka , T1, T

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 11. Matice hrozeb

MATICE HROZEB

Pravdépodobnost vyskytu

vysoka

nizka

vysoka

%9 S5 S,

S7, S8y S10, P, P2, B3

Zavaznost L
nizka

4y S,

S11

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3.2 Matice vykonnosti a dilezitosti

V piipact hodnoceni silnych a slabych stranek restaurac&aBrg patba kazdy faktor

odstugiovat podle dlezZitosti a také intenzity jeho vlivu, tedy podlgkennosti. Silné

stranky s vysokou idezitosti a vysokou vykonnosti by si firmadka snazit udrzet. Slabé

stranky s vysokoutidezitosti a nizkou vykonnosti by se firma&lemsnazit posilit a soust

dit na r¢ svou pozornost. Vifpac, Ze se jedna o silnou stranku, ktera je hodnougsa:

kou vykonnosti a nizkoutteZitosti mize firma nespravwhnebo neefektiv vyuzivat své

zdroje. Slabé stranky s nizkou vykonnostilieditosti nejsou pro firmu prioritni.

Tab. 12. Matice vykonnosti al@zitosti

MATICE VYKONNOSTI Vykonnost
A DULEZITOSTI - ——
vysoka nizka
M1, Mz, M3, Ma, M5, | mq, mp, Mg, My, Me,
Me, Mgz, Mg, Mig, | Mz, My, |4,
vysoka M11, M1z, M14, Mg,
DileZitost Fi, P2, Vi, Vo, Vs,
V4a O]_, 021 Lla LZ!
L4,
nizka Mo, M1z, Mis, Vs, | Mg, Mg, Mg, My,
L3, f1, Vi, 01, Op,

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.3.3 Zavéry z matic prilezitosti a hrozeb, vykonnosti a dlezitosti

Z matice pilezitosti (Tab. 10) vyplyva, Ze restaurace Pradad mize pokladat za jednu
Z nej\wtSich rilezitosti znané nizkou konkurenci ve svém okoli, a to diky velrjadinele
nabidce vegetarianskych pokinDalSi vyznamnou iflezitosti je rostouci ifiliv novych
zakaznik, ktefi jsou pozitivie ovlivnéni sowasnym trendem zdravé vyzivy, ktery se
neustale roz&uje v zahranii a ziskava svou oblibu i u nas v tuzemsku.c8e existuje
také fakt, Ze v dnesSni d®bstale pibyva lidi trpicich éznymi onemocénimi, ktei
vyZaduji specialtupravovany jideliek. Z tohoto dvodu vidim jako dalSiilezitost pro
restauraci prayvnaristajici péet €ch lidi, ktgi se musi ze zdravotnichivbda stravovat
timto druhem stravy. Nemusi se jednat pouze ankainocné, ale také o ty, kiehtji za-

vaznym onemoainim predchazet nebo praésen udlat néco zdravého pro sebe.

Vegetarianstvi je velmi roz&né ve s#té a praé tato skuténost mize znamenat dalSi
prilezitost pro rozvoj restaurace Prasad na UzemmiaZRRozvoj restauraceide byt také

v dalSim pipadt uskuténén na zaklad spoluprace s firmou nebo firmami, které budou mit
zajem o dovoz pokrinrestaurace. Usgph restaurace zavisi do jisté miry i na jeji korauni
kaci se zakazniky. Existuje také moznost vyuzilesglbsavadnich komunikaich aktivit
restaurace i dalSich nasttdgomunika&niho mixu, které by zajistily jeji efekti¢fsi zvidi-
telnéni a moznost &Siho ilivu zdkaznik nez doposud (konkrétnimi navrhy se budu za-
byvat v projektov&asti této diplomové prace). Na zakdaplozitivni reakce na reklamni
kampa nebo dalSi vyuzité komunikai aktivity by mohla restaurace ziskat dalSi no&é z
kazniky. Vyznamnouilezitosti je také vytvieni franchisingové licence pro zaist uce-
leného systému provozu restaurace nejen ve,Zie i s moznosti roz&ini jeji pisobnosti

do okolnich nist a zemi.

Mezi dalSi vysoce atraktivniripezitosti avSak s nizsi pragodobnosti Usfchu pati ros-
touci zajem o ochranu Zivotniho pr@sti nebo klesajici ceny nakupovanych surovin na

vyrobu pokrnd.

Prilezitost s nizkou atraktivitou a praygbdobnosti Usfthu vidim v mozné podpe cin-

nosti restaurace ze strany zajmovych skupin (gresrg).

Mezi vyzna&né gilezitosti v technologickém prasidi Ize zahrnout moznost inovaci pro-

dukti a vyrobnich postupv celos¥tovéem ngfitku a vyvoj novych vyrobnich sthibjna
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piipravu vegetarianskych pokiéiminovace jsou pro séasnou konkuremi dobu velmi

vyraznym prostedkem pro udrZeni pozice na trhu a ziskéni jist&eréni vyhody.

Z hlediska politicko-pravnichipezitosti by mohlo dojit ke snizeni sazby DPH ré&tby

usnadnilo Zivotaschopnost restaurace Prasad.

Kromé pozitivnich gilezitosti pro restauraci Prasad existuje tédaa moznych ohrozeni.
Vyrazny problém rdiZe nastat filivem nové a silné konkurence, ktera by vedla koabni
stability restaurace na trhu a ztratuc@liych zakaznik. Na druhou stranu jedba brat

v Uvahu sotasnou ekonomickou krizi. ZhorSujici se fidgansituace obyvatel tize zna-
menat vysoky stugeohroZzeni nejen pro vegetarianskou restauraci rada také pro
ostatni restaurace na Uzemi ZlinaiZd také dojit ke zdraZzovani surovin na vyrobu pokr-
mu, zdraZzeni pohonnych hmot, zvySovani cen idnaké se mohou rychlejigmit naroky

zékaznik.

Ziskani dobrého jména je v dnesni &oelmi obtizné a tento procesiae trvat mnohem
déle nez jeho ztrata. Obzvl&$t gastronomickéinnosti st&i pouze mala chyba a zakaznik
restauraci jiz nikdy nenavstivi a zaréve poskodi na pogsti natolik, Ze to mize @ispet

ke ztrat nekolika dalSich vyraznych zakaziik

Hrozby se nemusi projevovat pouze vé&j$im prostedi, ale také uvnitrestaurace. Vyzra-
zeni ,vyrobniho tajemstvi* pokrinmiZe pro restauraci znamenat velmi figmné okol-
nosti, které by mohla negativnimtgombem vyuZzit konkurence proig\prosgch. Steji

tak mohou zarstnanci vyuzit lepSich nabidek na pracovni pozicbnkurent.

DalSi zavaznou hrozbu s nizsi prapddobnosti vyskytu vidim ve zZir¢ legislativy, a to
zejména v oblasti ochrany zZivotniho piesli a hygienickychiedpigi, které by restaurace
nemohla splnit. Blezitou roli hraje také umi&hi restaurace v centru Zlina. Mozné ohro-
Zeni by mohlo nastat i ¥ipad ukorteni ndjemni smlouvy prostor, kde restaurace dosud

pusobi a v neposlediiact také dalSi zvySeni davé sazby.

Z matice vykonnosti atdezitosti (Tab. 12) vyplyv4, Ze mezi nejsijgi strAnky restaurace
PrasSad péit Siroka nabidka netrattiich vegetarianskych pokfma napaj pro zdravi, kva-
litni, rychly servis a Siroka Skala sluzeb zaka#niknag. rozvoz pokrni, provozovani
cateringu, pednasky, projekce, koncerty nebo wi-ftigmjeni v prostorach restaurace
zdarma. Vyhodou je také umisf restaurace v centru Zlina. Prasad vyuZziva poo gvo-

pagaci webovych stranek, kde jsou uvedeny zakiafimimace o restauraci, aktualni menu
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na cely tyden, seznamy f@aanych akci, fotogalerie a také odkaz na mozriastse fa-
nouSkem restaurace na goxytvoreném spolk&enském portalu Facebook. Lidé se zde mo-
hou &astnit diskuzi a lze jim také zasilat pozvanky oggané akce, koncerty pirednas-

ky na jejich profilové dty. DalSi silnou strankou restaurace je zavedemiunpeo studenty

a jeho propagace formou |&kd a stravenek v hodnbimenu. Prasad je diky svému zdra-
vému stylu nektéckou restauraci, tudiZ je vhodna také pro zakgzniktmi a pro piz-

nivce letni pohody je vybavena zahradkou.

V oblasti financi povaZzuji za silnou stranku dostabu rezervu vlastniho kapitalu, pro
piipadné néekané finatni vydaje a pdeby restaurace a také moznost vyuZziti program

pro podporu podnikani.

DalSimi silnymi strankami, které se tykaji vyrobyteehnologii jsou kazdodenni nabidky
kvalitnich potravinovych pokrina napaj pro zdravi. Restaurace dale vyuziva modernich
technologii, straj a zd&izeni pro pipravu zdravych a nezavadnych vegetarianskych pokr-

mu z ¢erstvych potravin.

Pozitivni strankou restaurace je také striktni dodéni hygienickych iedpisi a vysoka
kvalifikovanost vyrobniho personalu préigravu vegetarianskych poktmPrasad zaji%i-
je pro své zawstnance ufité motivani vyhody (nap. jidlo bkéhem dne zdarma) a snazi se

o profesionalni fistup k pozadavim zakaznik.

Mezi slabé stranky marketingu a poskytovani slieakzkou vykonnosti a vysokouildZzi-
tosti pati neexistence Zadnych parkovacich mist pro zakgzae#taurace Prasad. Do jisté
miry by tento nedostatek mohl mit za nasledek maggtvnost. DalSim vyraznym nedo-
statkem je také kratka oteviraci doba restauragidfkvSedni den do 16 hodin a v sobotu

do 14 hodin).

V dnesni dob existuje silna konkurence na trhu, a proto je veltfezité byt znamy a mit
dobrou po¥st. Prasad nenititiS znama, protoze se jedna o velmi mladou reatayxiso-
bici na trhu teprve dva roky. Pro Zji¥ani spokojenosti zakaztiiksilnych a slabych stra-
nek, @ilezitosti a hrozeb jeddezité provadt rizné analyzyi praizkumy, které mohou
v mnoha pipadech pomociip odstrarni piipadnych nedostaika probléni. Restaurace
Prasad velmi nepravidalra Zidka uskuténuje pizkumy, protoZe zde neni vhodny pro-

jektovy manazer, ktery by tyto aktivity naplanoealiskutenil.
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DalSi slabou strankou restaurace Prasad je takeesrdgisobnost pouze v ramci Zlina.
Nedostatkem také je, Ze digravovanych pokrmu neni uvedeno o, o které jidlo se
jedna. Pro zakazniky, Kienavstivi restauraci PraSad poprvé nebo pkasie zakazniky
by to mohl byt zasadni a négemny problém. S timto nedostatkemize také souviset
fakt, Ze PrasSad je vyhragisamoobsluznou restauraci, tudiz zde neni obstipgrsonal,

ktery by mohl zodpotdét piipadné dotazy tykajici se nabidky pokrm

Co se tyka oblasti lidskych zdioje zde kvalifikovany, ale zaroiieobtizré nahraditelny
vyrobni persondl. Tato skuteost je také dana vyraznou odliSnosti nabizenéhorsmtu

vegetarianskych poknim

Do budoucna by se tedy restauracgansnazit vySe zmované slabé stranky posilif az
prodlouZzenim oteviraci doby, zafistm parkovacich mist pro zakazniky restaurace, posi
lenim powdomi na trhu i mezi zdkazniky (maphodnou reklamni kampani, kterd by zvi-
ditelnila restauraci a zarowenohla zvysit jeji navstnost) nebo provashim pravidelnych

praizkumi apod.

Restaurace Prasad spada do kategorie malych fagmto jako slabou stranku s nizkou
vykonnosti a nizkou idezitosti Ize povazovat omezenyigiup k 0¥ram. Restaurace se
snhazicerpat gevazr z vlastnich zdrdj a jejim cilem neni se zadluzit. Z tohotivddu je

tato slaba strdnka hodnocena graizkou dilezitosti.

V restauraci neni vytien management a jeji provoz je z@jspouze jednim vedoucim.
Tato slabéd strdnka by mohla mit vyrazny vliv naarykost restaurace, ale nepovazuiji ji za
vysoce dlezitou. Provoz restaurace funguje i Zehto okolnosti a nepotyka se s zadnymi

vyraznymi problémy, které by mohly ovlivnit existerfPrasadu.
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7 INTERVIEW

Souasti mé diplomové prace je také interview s maiterestaurace panem Ing. Micha-

lem Nahalkou.

Interview probihalo neformalni formodipo v prostorach restaurace Prasad. Otazky jsem
nentla predem pipraveny, pouze jsem si promyslela oblasti, naéimrch se ckita dota-
zovat. Na poeatku rozhovoru mi pan Nahélka&it nékolik obecnych informaci, které se

tykaly vzniku restaurace, zastnané a nabidky vegetarianskych pokirm

Dale jsme se bavilifipvazi o nastrojich marketingové komunikace, které reatziPra-
Sad v sotasné dob vyuziva. Pan Nahalka mi ochétsdlil jeho veSkeré dosavadni ko-
munikani aktivity, naklady na&a vyswtlil davody jejich vyuziti. Bhem rozhovoru jsem
poznala, Ze pan Nahalka ma velkou snahu v tom,reftaurace byla ve ZEnisgsna.
Doveédéla jsem se, Ze veSkeré aktivity tykajici se mangetvé komunikace se snazi navr-
hovat pan majitel (Uprava webovych stranek, néetéldi apod.), realizaci vSak ponechava

odbornikim z praxe.

Z interview vyplynulo, Ze i kdyZz nema restauracadad ve svém okoli{tiS mnoho kon-
kurenti, pan Nahélka by sitpdstavoval mit vice zakaziiikPramérny paiet nyrgjSich
zakazniki je 150 az 200 za den, z toho 10 % zakarhikii skut&ni vegetariani a zbylych
90 % jsou zékaznici, kterym pokrmy restaurace ajutnebo kté& preferuji zdravy Zivotni
styl. Restaurace PraSadspbi na trhu od roku 2008 a mezi hlavni preferowcleélze za-
radit:

zvySeni popularity restaurace na uzemi Zlina,

zvySeni navénosti restaurace,

zviditelnéni restaurace,

vV VvV VYV V¥

preswdéeni zakaznik, Ze vegetariAanska strava je zdravym a tditen trendem

souwasnosti s vyraznym vlivem na zdraloveka.

Vegetarianské restaurace byla vyea hned zdkolika divodi, a to zdravotnich, ekolo-
gicko-ekonomickych, etickych a také @wbdu velmi nizké konkurence na Uzemi Zlina.
Z rozhovoru jsem takeé zjistila, Ze pan Nahalka semava tento vyzivovy trend, a proto

bylo také jeho moZnou motivaci vytiovegetarianskou restauraci.
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8 ANALYZA MARKETINGOVYCH KOMUNIKA  CNICH AKTIVIT
POTENCIALNICH KONKURENT U VEGETARIANSKE
RESTAURACE PRASAD

Restaurace Prasad flanezi vyhragny segment, ktery se koncentruje pouze na vegetari-
anskou stravu. Lz#ci, Ze ve ZIlig neexistuje Zadna restaurace, ktera by&awala svou
nabidku vyhrad& na vegetarianskou stravuieBto jsem $ analyze konkureiitvegetari-
anskeé restaurace Prasad ve &harazila na restauraci, ktera by se dala povazavadjiho

mozného konkurenta. Nabidka se totiz podoba nabéstaurace Prasad.
» Restaurace Hami

Restaurace Hami sidli na Stefankawici ve ZIins. Sortiment restaurace se sklada z pestré
nabidky jak vegetarianskych pokinpripravovanych dle nejn@sich trend, tak pokrni
z ryb a kifeciho masa. Restaurace kazdy den nabizi jeddoegetarianské menu a stgjn

tak i masové, aby si kazdy zakaznik mohl vybrat.

Casow vytizeni zakaznici si mohou objednat menu telefonia personal restaurace je
pripravi do tepelnych termobéxha pozadovany termin. Tuto moznost maji zakaxaiti

dy pracovni den ddeti hodiny odpoledne.

Restaurace spolupracuje s vyznamnou zlinskou ngterou spolénosti a je schopna za-
jistit pro své zékazniky kompletni cateringovy $&rCo se tyka umisti restaurace, tak je

rovnéz v centru Zlina, coz fize byt velika vyhoda. [19]

Mezi marketingové komunikai prostedky restaurace Hami pazejména jeji webové
stranky www.restauracehami.czTyto internetové stranky nejsou z hlediska dasign
nikterak zajimavé ani poutavé. Co se tykd obsadiuje zde velké mnoZstvi informaci,
tykajici se samotné restaurace a nabizenych poKotogalerie, aktualni menu, moznost
rezervace, catering a internetoviéppjeni zdarma. Kazdy zakaznik sdiza statélenem
Hami klubu a nechat si pravidé€laasilat aktualni poledni menu na cely tyden pedsiic-

tvim e-mailu.

Restaurace Hami také nabizi odpoledni@rd menu za zvyhodné ceny jiz od 50 K
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9 ANALYZA SOU CASNYCH MARKETINGOVYCH AKTIVIT
VEGETARIANSKE RESTAURACE PRASAD

Nyni se budu ve své diplomové praci zabyvat analysméasnych marketingovych aktivit,

které vegetarianska restaurace Prasad vyuziva.

Jednotlivé nastroje marketingové komunikace jsdmveezbytnou sotasti kazdého pod-
niku. V dnesni dobexistuje na trhu silnd konkurence, a protoijieité, aby na sebe jed-

notlivé podniky dokazaly vhodnym a zaravefektivnim zgisobem upozornit.

Restaurace PraSad ma velmi nettadinabidku vegetaridnskych pokim kdyZz seradi
mezi malé restaurace a jeji konkurence ve&jgnminimalni, snazi se vyuzivat co nejvice
ceno¥ dostupnych forem marketingové komunikace. Co && tpzpd@tu restaurace na
marketingovou komunikaci, tak neniilE velky, a to vzhledem k velikosti restaurackga
podniku.

Restaurace PraSad nezatnava zadného pracovnika, kteryibgil problematiku tykajici
se marketingové komunikace. VeSkeré tyto aktiveyseaziieSit majitel restaurace sam
spolu s odborniky z praxe. Jeho snahou je udrzgtsajici zakazniky a zaravereswd-

¢it nové, aby vyzkouSeli tento netradi zpisob stravovani.

Marketingova komunikace je z&hena evazrit na obyvatele Zlina a jeho nejblizsi okoli,

a to hlavet z divodu vysokych nakladna komunikaci a marketing.

Mezi nejpouzivaSi nastroje komunikaiho mixu restaurace Prasad lzéazht reklamu

a podporu prodeje. Nejvyuzivgaimi reklamnimi progedky je venkovni reklama a inter-
net. Co se tyka podpory prodeje jedna se zejmé&tewvenky, slevove kupony, zakaznické
karty apod. Jednotlivymi komunikaimi nastroji, které restaurace vyuzivA se budu

podrobrEji zabyvat v nasledujicich podkapitolach.

9.1 Analyza reklamy

9.1.1 Logo restaurace

Mrivrw s

kazdé firmy. Jedn& se o graficky symbol, ktery wagfe firemni identitu, image a design
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sluzeb. Pokud je navrh firemniho loga dobry a vftu&ité powdomi o firme, mize na-

pomahat prodavat a také podprahovliviiovat zakazniky.

Logo restaurace Prasad spojuje pismo s drobnyrfickyeni prvky a bylo vytvdeno tak,
aby ugitym zpisobem informovalo potenciondlni zdkazniky o naldgersortimentu re-
staurace. Jeho barva je vyramranzova, pismo zachycujici nazev restauracejijmaee,
ale neni nijak vyrazné, tudiz se mi jevi jako leptehlédnutelné. K logu jetipojen také

text (restaurace pro zdravi) tudiz $egwji jedna o LOGOTYP.

9.1.2 Internetové stranky restaurace

V souwasné dob je jednim z nejpouzivajsich a nezbytnych nasttomarketingové ko-
munikace kazdé firmy internet. Restaurace PraSadzivg webovych strdnek
www.prasad.czna kterych si zakaznici mohou vyhleda&né dilezité i zajimave informa-
ce. V souvislosti s analyzou marketingovych aktikieré restaurace vyuziva jsem proved-
la zhodnoceni obsahu a formy webové prezentacéedah na komunikaci se zakazniky.

K tomuto &elu jsem vyuZila nasledujici otazky:

Myslite si, Ze jsou webové stranky restaurace Rta$@dno zapamatovatelné a korespon-
duji s jejim jménem a cilem?

Webové stranky restaurace Prasad nejsdimnvyjimecné, tudiz se mi jevi spiSe obtézn
zapamatovatelné. Jsou vedeny ve stylu restaurkmeetadyiici, Ze jsou v souladu se jmé-
nem restaurace Prasad a jejim cilem.

Napliuji webové stranky cil restaurace Prasad?

Na internetovych strankach restaurace jsou &nyiuité vyhody nap. studentské menu
v hodnot 50 K¢, zvyhodrend nabidka &éského menu nebo také informuji égpavova-
nych akcich restauracer@unasky, projekce apod.). Lze tetdlyi, Ze je zde snaha o napin

ni jednoho z cil restaurace, a taifhkat zakazniky.
Obsahuji webové stranky restaurace Prasad relevantormace?

Obsah webovych stranek by bylielta roz&it, obmenit ¢i inovovat. Tyto internetové
stranky provazi restauraci jiz od jejihocatku a informace, které jsou zde uvedeny jsou

spiSe zakladniho charakteru. Webové stranky restairrasad obsahuiji:

» zakladni informace o restauraci (vznik, nabizemjiment pokrnti apod.),
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» aktualni menu na dva tydny,

» novinky, které upozdiuji na mozné vyhody pro zakazniky (hag prilezitosti
2. vyraéi oteweni restaurace nabizi vSem zakaimikzakusek nebo ckiavku
k jidlu zdarma, zavedeni studentského menu apeth) konajici se akce restaura-

ce (koncerty, pednasky),

» seznam sluZzeb zakazifk (catering, rozvoz jidel, padani akci, koncert prena-

Sek a projekci),
» velmi uzkou fotogalerii,
» kontakty a oteviraci dobu.

Co se mi na internetovych strankach restauracedibie zde mohou zékaznici v sekci
~napiste nam* vyjatit svaj nazor co je jim libi, nelibi, své komergaobjednavky, rezer-
vace nebo jiné obchodni zalezitosti. Je zde talkdota moZnost stat se fanouskem re-

staurace Prasad na sp@eském portalu Facebook.

Je design webovych stranek restaurace PraSad zajftnde dostat@é atraktivni? Je

atraktivrejSi nez ma konkurence?

Webové stranky se mi jevi po grafické strance tetivé¢ dobré Urovni. Bylo byieba je
doplnit o vice fotografii, které jimilaji na atraktivié a zajimavosti. Jsou velmi jednoduse
zpracovany a chybi jim &ity ndboj. Webové stranky konkurént jinych nest jsou zpra-

covany lépe, vyuzivaji banriea jinych zajimavych animaci.
Maji jednotlivé poloZky menu logickou strukturou?

U jednotlivych poloZzek menu webovych stranek restee bych zrnila jejich strukturu,
protoze se nejeviiflis logicky. Jako prvni polozku bych zvolilavod dale pak sekce

0 nas, jidelndek, nabidka, novinky, fotogalemeontakty
Posiluje struktura webové presentace a jeji grafidksign image restaurace?

Vzhledem k tomu, Ze restaurace Prasad ma od satikuvstale stejné a neémené webo-
vé strdnky nelzeici, Ze posiluji jeji image. Strukturu i designtfeba obninit, aby bylo

ziejme, Ze se restaurace neustale zdokonaluje.
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9.1.3 Facebook

Facebook fedstavuje rozsahly spelensky webovy systém, jenz slouZzi k twoswmcialnich
siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimddi&h dat, udrzovani vztéra zabav. Po
registraci v systému ma uzivatel moznost vyplinitj sletailni profil a poté se e gipo-
jovat k riznym socialnim sitim nebo skupinam a ziskavat matele. Systém umanje
komunikaci mezi uzivateli pomoci zprav nebo diskabrfor. DalSi funknost obstaravaji
aplikace. Je mozné zde umistit fotografie, videazmost zvat fateleci fanousky naizné

poradané akce, hromadné rozesild@dinp (nap. k Vanodm, novor@ni pidni) apod[18]

Tento spoléensky portal se mi jevi jako velmi dobry nastrojrketingové komunikace,
protoze je v dnesni délvyuzivan spoustourpvazié mladych lidi. Steja tak, jako na in-
ternetovych strankach restaurace jsou zde @nyistdkladni informace, fotografie apod.
DalSi moznosti je vedeni diskuzi, které mohou sl jmiry pomoci odhalitifpadné nedo-
statky. Vyhodoudchto diskuzi prdadu fanousk je neosobni forma kontaktu, kterdibe
odstranit jisté komunikai bariéry. Jak jiz bylo zmé&mo vyse, Ize také hromagizasilat
raizné pozvanky, fani a informace o gadanych akcich registrovanym fano$krestau-

race. Je to velmi snadné, nenédkladné a zaréaso¥ nenargné.

9.1.4 Venkovni reklama

DalSi formu reklamy, kterou restaurace PraSad wgujé venkovni reklama. Jedna se
o reklamni plachty, které jsou untisy na rkolika mistech ve Zlin Jedna reklamni
plachta se nachazi nedaleko restaurace na 14. bade&lu Svitu. Jeji provedeni je velmi
jednoduché a vystizné. Umisf reklamni plachty je velmi vhodné, protoZze seahekb
nachazi autobusové nadrazi a také je zde byvataystova zona, kde sidli dosud velké
mnozstvi firem. DalSi umi&ti reklamni plachty je také u lyiského svahu ve Zl&é Na-
klady na vytveeni reklamni plachty byly 8 000¢KMésicni naklady na prondjem reklamni

plochy v arealu Svitdini 1 000 K.

9.1.5 Reklamni polep

Restaurace Prasad zéjife pro své zakazniky také bezplatny rozvoz pdkritomuto
Gcelu vyuziva osobni automobil, ktery je ofat reklamnim polepem. Cena polepu se po-
hybovala okolo 3 000 K
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9.1.6 Letaky

Restaurace nedavno zavedla novinku v pgdathdentského menu a nechala si pro tyto
Gcely zhotovit letaky (filoha P ). Letak je ve formatu A5 &gqvaZzuje na &m oranzZova
barva. Po grafické strancégmbi velmi mladist¥. Obsah je striny, vystizny a upozauje

na nabidku studentského menu v hodris@ K¢. Tyto letaky jsou distribuovany zdarma
prevazré po Skolach, jidelnach, knihovnach a studijnichtresatn. Nekolik jich je umiséno

také vedle pokladnyipmo v prostorach restaurace.

Druhy letak restaurace ma spiSe informovat o restatPrasad jako takoveé. Jeho provede-
ni je jednoduché a barevné&i(pha P IlI). Obsah zahrnuje logo restaurace, adaetaké
upozonuje na konkrétni nabidku restaurace ve formgetarianskych poknim ¢erstvych

salafi, domacich matnika a moznost rozvozu jidel.

9.2 Analyza podpory prodeje

Restaurace Prasad se snazi vyuzitrané komunikani akce, kterymi chce zvySit prodej
u dosavadnich zakazriila zarové prostednictvim kratkodobych vyhodtiggkat i nové

zakazniky.

9.2.1 Studentské menu

Restaurace Prasad zavedla koncem minulého rokwergsik#® menu, kteréigdstavuje
velmi vyhodnou nabidku pro studenty v hodns® Ké. Jedna se o libovolny vgbpokrmi

na velky talf a ti studenti, ktié prijdou navstivit restauraci po 13. hodimaji k jidlu jes&
dezert zdarma. Vyhodou tohoto menu je, Ze plny jalla je stale za vySe zitovanou
cenu nehlet]l na hmotnost vybranych pokfm Kazdy zakaznik (student) se musi

u pokladny prokazat studentskou k&tiu nebo kartou ISIC.

9.2.2 Zakaznické karty a vérnostni odmény

Restaurace PraSad nabizi svym zakadaniknoznost vyuziti zakaznickych karet. Jejich
princip sp@iva v tom, Zze zakaznikiipkazdém placeni u pokladnyeqalozi obsluhujicimu
personalu svoji zakaznickou k&ku, na kterou se mu za kazdou Utratditagi body. Pi

dosazeni witého pa@tu bodi dostava zakaznik slevu na pokrmy restaurace. Dékiagi
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také mohou na kartu nabitéitou pergzni ¢astku a vyuzit ji k platbam v restauraci. Zakaz-

nickou kartu nize obdrzet kazdy zakaznik u pokladny restaurace.

9.2.3 Bonusy

Prasad nabizi svym zakazinik také fizné bonusy jako napzakusek nebo cliavku

k jidlu zdarma, a to kiflezitosti 2. vyr@i oteweni restaurace nebo dezert zdarma ke stu-
dentskému menu v odpolednich hodinach apod. V stmsti se zavedenim studentského
menu v hodndat 50 K& byly spolu s letaky distribuovany studémt také stravenky v této
hodnot (priloha P Ill). Jednalo se o kratkodobou akci (dodeonoku 2009) wenou pro
podporu prodeje.

9.3 Analyza piimého marketingu

V oblasti gfimého marketingu vyuziva restaurace ébwmy, a to direct mail a pasivni tele-

marketing.

9.3.1 Direct mail

V piipact zajmu si mohou nechat zékaznici zasilat aktuédielnicek a informace o no-

vinkach na stij e-mail. Jednéa se o tzv. rozesilaci seznamy.

9.3.2 Telemarketing

Souasti gimého marketingu restaurace je také pasivni telestiag, ktery je spojen
s rozvozem jidel ve Zlin Zakaznici, ktd nemajic¢as ijit do restaurace osobnsi mohou

pokrm telefonicky objednat a nechat dopravit nelfenisto uéeni.

9.4 Analyza public relations

Cilem restaurace PraSad je mit nejen spokojen&uidya ale také dobrou pést na trhu.
Mezi hlavni aktivity PR, které restaurace vyuzipafi organizovani udélosti, sponzoring,

PR¢lanky v tisku apod.
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9.4.1 Organizovani udalosti

Restaurace Prasadipda pro své zakaznikyiazné zajimavé akce, koncertyiegnasky,
catering apod. Udalosti jsou ff@aany v prostorach restaurace (koncerty, projekebd na
z&kladt prani zakaznika (catering). Zakaznici i zdjemci sé@ooo organizovanych uda-
lostech do¥dét na webovych strankach restaurace netss fracebook. Seznamipda-

nych udalosti z minulych let je uvedeniiipze P IV.

9.4.2 Sponzorovani

Restaurace PraSad provadi také sponzorovani. Masthnagiklad sponzorovala student-

sky film formou cateringu. Jednalo se o z&ji$tcelodenniho alerstveni na této akci.

Restaurace se také podilela na sponzoritgkého karnevalu na &mu, lyZzaskych zavo-
du déti a dosplych, ktery se ptadal na lyZzesském svahu ve Zlin Vitéz zavodu obdrzel
stravenky, které mohl uplatnit na jakékoli pokrnagzerty¢i napoje v restauraci PrasSad.
V souvislosti s touto akci byla na svahu uiriatreklamni plachta restaurace. Dikmto
sponzorovanym akcim setre restaurace dostat det$iho poedomi lidi, ale také diky

udélené vytre vitzim mize ziskat nové zakazniky.

9.4.3 PR ¢lanky v tisku

Informace o restauraci Prasad Ize také naléarznyichcéasopisech nebo novinach. Nedav-
no byl nap. uveaejrnén v casopise Destsil ¢lanek tykajici se zdravé vyZivyifpha P V),
ktery napsal majitel restaurace Ing. Michal NahalkalSi PRElanky o restauraci byly uve-

fejnény v ¢asopisech In-Zlin a Nas Zlin.

9.5 Ostatni formy marketingové komunikace restaurace Pasad

Kromé vySe zmhovanych forem marketingové komunikace vyuziva Rfdgéé vizitky,
které jsou umishy vedle pokladny v prostorach restaurace. Je o uveden kontakt

v ptipadt z4jmu nap. o catering:i rizné objednavky.

Dale se v restauraci nachazi infotmianasténka, kde je pro zakaznikyipraven seznam
dennich pokrmi. Zakaznici si mohou vyhledat tento seznam takénteanetové strance

www.menicka-online.cz.
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10 DOTAZNIKOVE SET RENI

Pro &ely této diplomové prace byly provedeny dotaznikégkeni, a to na zakladmpri-

marniho sbru dat.

Pred zahdjenim samotného dotazovani jsem provedl&inpgizkum v terénu, kde jsem
zjiStovala, zda lidé &bec znaji restauraci Prasad. Od@#o mi 132 dotazovanych,

z toho 68 % lidi restauraci PraSad nezna a 3244§ji

Prvni dotaznik byl sestaven na zakigatovedené analyzy séasnych marketingovych
komunika&nich aktivit restaurace Prasadilpha P VI). Jeho hlavnim cilem bylo zjistit,
zda zakaznici dosavadni komunik@aktivity restauracetbec znaji, pop zda jim vyho-

vuji a jsou s nimi spokojeni. Jednalo $ev@zié o nasledujici oblasti:
» informace a design webovych stranek restaurac&éras
profil restaurace na Facebooku,
akce, pednasky, koncerty, herecka vystouperifpana restauraci Prasad,

reklamni aktivity restaurace (billboardy, reklanptdchty apod.),

YV V V VY

podpora prodeje (bonusy, slevy) apod.

Souasreé jsem také zjigovala, zda restauraci naddtiji vice muzi nebo Zeny a jalasto,
v jaké wkové kategorii, jejich vz#lani, spokojenost s oteviraci dobou apod. Za refgron

ty jsem si zvolila zakazniky restaurace Prasad.

Dotazniky byly uéeny zakaznikm restaurace a distribuovanyimo v jejich prostorach.
Prostednictvim dotaznikového $ehi ma byt zjidtno, jak vidi sodasni zakaznici nyjsi
komunikani aktivity restaurace a také potvrzeno &niin Ze restaurace gebuje své dosa-
vadni komunika&ni aktivity stale inovovat a rozvijet Zidodu zvySeni jeji navdtnosti

a pro ¢tSi zviditelreni.

Cilem druhého dotazniku bylo zjistit postoj respemiil k biopotravinam (filoha P VII).
Zda si mysli, Ze jsou biopotraviny zdigsi nez potraviny normalni a do jaké miry souhlasi
s faktem, Ze se biopotraviny v budoucnu starganbu sodasti jidelnéku.

V obou dotaznicich (s vyjimkou identifikaich otdzek) fevazuji otazky ve forgnpétibo-

dové Skaly. Zpracovéani vysleilidotaznikového S&ni bylo provedeno graficky a také

pomoci zakladnich statistickych vet.
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10.1 Dotaznik komunikaénich aktivit restaurace Prasad

Na dotaznik tykajici se komunikaich aktivit restaurace PraSadilpha P VI) mi odpov-
délo 102 respondent Tento pdet dotaznilk byl zvolen s ohledem nagni majitele re-
staurace pana Ing. Michala Nahalky. Zmiané mnozstvi vyplmych dotaznik je dosta-
cujici pro jeho pedstavu o migni zakaznik tykajici se dosud vyuzivanych komunika
nich prostedki restaurace. Doba pro vyghi dotaznik byla stanovena na 14ima na-
klady spojené s dotazovanim byly minimalni. Dotkzzdhrnoval 13 otazek, z toho 6 bylo

formou gitibodové Skaly.

10.1.1 Vyhodnoceni dotaznikového Séeni

Z dotaznikové S&tni, které se tykalo komunikaich aktivit restaurace PrasSad vyplyva, ze
z celkového p&tu dotazovanych zakazrikestaurace bylo 69 % Zen a 31 % hui4 %
dotazovanych je veéku 18 — 24 let, 26 % péatdo kategorie 25 — 34 let, 51 % je wko-

vém rozmezi 35 — 49 let, 8 % je v&ku 50 — 65 let a 66 let a vice ma 1 % dotazovanych.

91 % respondentzZije ve Zlinském kraji a 9 % volilo varianjuny (prevazi kraj Jihomo-
ravsky a Moravskoslezsky). Na otazku tykajici setyp@byvatel nista, vesnic&i mista,
kde respondenti Ziji volilo neftSi paet dotazovanych variantu 65 001 — 100 000 obyva-
tel, a to 56 %. 18 % Zije v méstkteré ma do 5 000 obyvatel, 15 % volilo variaotijpow-
di 5 001 — 20 000 obyvatel, 7 % Zije v ndjdtteré ma 20 001 — 45 000 obyvatel a na ostat-

ni varianty odpo#délo shodny poéet dotazovanych, a to 2 %.

Co se tyk& dosazeného ¥ahi, tak nej¢tSi zastoupeni (51 %) dhn vysokoSkolaci, 31 %

dotazovanych ma maturitu, 12 % il list a 6 % dotazovanychdho zakladni vzdlani.

Souasti meho dotaznikového #&ti bylo také zjistit, jalkcasto zakaznici restauraci na-
vStevuji a jestli jsou spokojeni s oteviraci dobou.\N&i paet dotazovanych respondént
navsEvuje restauraci atas, a to 38 %ifpadi. 23 % zakaznik navSévuje restauraci ko-
likrat tydré, 18 % chodi pravideth 17 % maximala jednou tyde a 4 % dotazovanych
uvackly, Ze jsou zde poprvé. Pro 56 % dotazovanychggimici doba restaurace vyhovuiji-
ci a zbyvajicim 44 % nevyhovuje. Z celkovéh@tponespokojenych zakaziiils oteviraci
dobou restaurace bylo 91 %, ktei by tuto dobu cti prodlouzit az do v&ernich hodin

a ostatnich 9 % by uvitalo otewo i v nedli.
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Otazkac. 1 se tykala nazoru respondemia informace publikované na webovych stran-
kach restaurace PraSad. Vysledky jsou spiSe pokziavize je pehledr vidét na grafu
(Obr. 4). NejetSimu p@tu dotazovanych zakazriK47 %) informace na webovych stran-
kach restaurace spiSe vyhovuiji, z toho bylo 7 %c¢ke 18 — 24 let, 13 % vesku 25 — 34

let, 25 % bylo ve ¥kovem rozmezi 35 — 49 let a 2 % dotazovanych bgla¢kové kate-
gorii 50 — 65 let. Déle tyto informace rozh@dvyhovuji 23 % dotazovanych z celkového
poctu a 24 % volilo odpasd” nevim tudiz Ize pedpokladat, Ze webové stranky restaurace

Prasad neznaji. Zanedbatelnému procentu respdnicddmtmace nevyhovuiji.

, . . N
Informace na webovych strAnkéch restaurace Prasad
Rozhodné vyhovuji
Rozhodné nevyhowuji SpiSe vyhowuji
Spise nevyhowuji
=—t—18-24 let =@ 25-34 et 35-49 let 50-65 let =66 let a vice
o /

Obr. 4. Graf nazoru respondentna informace publikované na

webovych strankach restaurace Prasad [vlastni zpvaai]

DalSi otazka. 2 byla navazujici a tykala se designu webovyamsk. NejetrgjSi hodno-
tou znaku statistického souboru je modus 6éawan jako X. Jde tedy o tu variantu odpo-
védi, kterou respondenti zadavali &&$€ji, tzn. hodnota znaku s neéjpgi relativnicetnosti.

Minimalni modus je roven 1 a maximalni modus jeeroW. [1, 11]

Modus Ize pehledr vycist z nasledujici tabulkyetnosti(Tab. 13). U této otazky je tedy
negastji vyskytovanou hodnotou znaku statistického soub@rianta odpaoxdi spise libj
které odpovidax = 2Druhou nejvice zastoupenou odpdl kterou volilo 38 % dotazo-
vanych byla variantaozhod souhlasim Odpowd nevimvolilo 18 % vSech dotazova-
nych a 3 % respondense design webovych stranek spiSe nelibi. Vysledipowdi jsou
znazorrny v grafu (Obr. 5). Obe¢nize tedy konstatovat, Ze s designem webovych eitran

je wétSina zakaznik spokojena.
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Tab. 13.Cetnosti jednotlivych variant odpédi respondenit na otazkw. 2 dotaznikového

Sef'eni v oblasti marketingové komunikace restauracsau

, Cetnosti Kumulativni &etnosti
Nazor respondenti - — - ———— Kumul. %
absolutni relativni absolutni relativni
1 39 0,38 39 0,38 38 %
2 42 0,41 81 0,79 79 %
3 18 0,18 99 0,97 97 %
4 3 0,03 102 1,00 100 %
5 0 0 - - -
> 102 1,00 - - -

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato tabulkatetnosti podava informace o o vyskytu jednotlivych variant ve statistic-

kém souboru. Absolutnfetnost pozorovani hodnoty, je paiet vyskyfi n, hodnotyx; .

Pomgrnou (relativni)éetnosti pozorovank, je nazyvan pomr — . Souet cetnosti je ro-
n

ven rozsahun. Sowet relativnichéetnosti roven 1. Sdet ¢etnosti vSech pozorovani ne-

prevySujici hodnotux,, ozn&ujeme jako kumulativnéetnost pozorovank,. Sowet po-

meérnych ¢etnosti vSech pozorovani, rfepySujici hodnotux,, se nazyva kumulativni po-

meérnou (relativni)etnosti pozorovanx . [11]

-

Design webovych stranek restaurace Prasad

Rozhodné libi

Rozhodné nelibi SpiSe libi

Spise nelibi Nevim

—t—18-24 let =@ 25-34 et 35-49 let

50-65 let === 66 let a vice

Obr. 5. Graf nazoru respondenha design webovych stranek re-

staurace PraSad [vlastni zpracovani]

Otazkac. 3 dotaznikového Seni nela zjistit, zda zakaznikm vyhovuje no¥ vytvoreny

profil restaurace Prasad na sgeleském portalu Facebook. Jak Ize¢vida grafu (Obr. 6)
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nej\etsi paet respondeiit(43 %) volilo odpo¥d’ nevim Jedna se o n&jstji vyskytova-
nou hodnotu znaku statistického souboru tédy . Dale 35 % respondenuvadlo, Ze
jim profil restaurace na Facebooku spiSe vyhovuié & uvadlo, Ze rozhod#é vyhovuije.
14 % dotazovanych vyjéidb negativni postoj, z toho 9 % respondentvaclo, Ze jim

Facebook spiSe nevyhovuje a 5 % rozkauevyhovuije.

4 N

Nazor respondent G na profil restaurace Prasad na Facebooku

Rozhodné vyhovuje

Rozhodné nevyhovuje SpiSe vyhowvuje

SpiSe nevyhowuje Nevim

—f=18-24 lot ==l=25-34 |et 35-49 let 50-65let ==I&=66 let a vice

- /

Obr. 6. Graf nazoru respondenna profil restaurace Prasad na Fa-

cebooku [vlastni zpracovani]

Z hlediska ¥kového rozmezi Facebook nejvice vyhovujkowé kategorii 18 — 24 let
a 25 — 34 let. Respondenti véku 35 — 49 takeé vyjadi svuj souhlas, aleigvazna ¥tSina

uvackla odpowd’ nevim a proto Izeici, Ze profil restaurace na Facebooku neznaiji.

V otdzcec. 4 jsem zjiSovala spokojenost respondérg akcemi, které restaurace Prasad
porada (pednasky, koncerty, projekce apod.). 55 % dotazostamycelkového ptiu volilo
odpowd nevim tudiz Ize konstatovat, Ze se akci nikdydaetnili, nevi o nich nebo nemaiji
zajem je nav&vovat. 17 % respondehje s akcemi spiSe spokojeno a 12 % naprosto spo-

kojeno. Zbylych 14 % dotazovanych je spiSe nesmolmpa 2 % naprosto nespokojeno.

U této otazky my také zajimala spokojenost stadanymi akcemi v rdmci jednotlivych
vékovych kategorii. Z 55 % dotazovanych zaka#nikiei volili odpowd nevimpiedsta-
vuje 7 % \kova kategorie 18 — 24 let, 13 % kategorie 25 4e3431 % respondeitve
vékovém rozmezi 35 — 49 let, 3 % jsou dotazovani &ka\b0 — 65 let a 1 %ipdstavuje

vékova kategorie 66 let a vice. Znié vysledky jsou zachyceny v grafu (Obr. 7).
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4 N

Spokojenost s po Ffadanymi akcemi restaurace Prasad

Rozhodné spokojen

40%
Rozhodné nespokojen /j

SpiSe nespokojen Nevim

SpiSe spokojen

—f=18-24 |t ==—25-34 |et 35-49 let 50-65 let === 66 let a vice

Obr. 7. Graf spokojenosti respondémst paradanymi akcemi re-

staurace PraSad [vlastni zpracovani]

Nasledujici otazk&. 5 zji¥ovala, zda se dotazovanym zékazmiklibi reklamni aktivity,

které restaurace Prasad vyuziva (billboardy, re&lantisku, letaky apod.). Tato otdzka
byla kladena zasmé z toho divodu, aby bylo zji&no, zda zakaznici o reklamnich aktivi-
tach restauraceibec vi, gipadreé jaky na & maji nazor. Z vysledkdotaznikového Sgni

vyplynulo, Ze negativni postoj respondettyl u této otdzky minimélni. Nejvice volena
odpowd bylanevim a to v 63 % fipadi, z toho nej¥tSi procento zaujimali respondenti
ve wku 35 — 49 let (34 %). Dale 17 % dotazovanych &&neni aktivity restaurace spise

libi @ 19 % volilo odpo&d’ velmi libi. Vysledky jsou znazogmy na grafu (Obr. 8).

4 y N
Nazor respondent 0 na reklamni aktivity restaurace Prasad
Rozhodné libi
40%
Rozhodné nelibi //ﬁ Spise libf

SpiSe nelibi Nevim

=—t=—18-24 |et =—8=—25-34 |et 35-49 let 50-65 let ==#=66 let a vice

Obr. 8. Graf nazoru respondenna reklamni aktivity restaurace

PraSéad [vlastni zpracovani]
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Posledni otazka. 6, ktera byla formoudibodové Skaly se tykala spokojenosti zaka#nik
s podporou prodeje restaurace PrasSad (bonusy,, strayenky, studentské menu apod.).
U této otazky pevaZovala odpasd’ nevima uvedlo ji 35 % dotazovanych zakazniB1 %
responderit je spiSe spokojeno, 27 % rozhédspokojeno a 7 % spiSe nespokojeno. Jak
Ize vidét na grafu (Obr. 9) neftSi zastoupeni zde m&kova kategorie 35 — 49 let. 19 %
piipadi volilo odpowd nevim 15 % je spiSe spokojeno a 13 % rozhosipokojeno.

4 N

Spokojenost s podporou prodeje restaurace Prasad

Rozhodné spokojen

Rozhodné nespokojen SpiSe spokojen

= 1]3-24 et ===25-34 |et 35-49 let 50-65 let === 66 let a vice

- /

Obr. 9. Graf spokojenosti respondéist podporou prodeje restaurace

Prasad [vlastni zpracovani]

Pokud shrneme vysledky dotaznikovéhaedt které se tykalo marketingovych komuni-
kacnich aktivit restaurace PraSad zjistime, Ze zakazmstaurace vidi dosud vyuzivané
komunikani aktivity jako fFijatelné a ve #tSin¢ pripadi neprojevili nesouhlas nebo jiny
negativni postoj. Na dotazniky odpoklo 102 dotazovanych zakaziikestaurace. Déale

Ize fici, Ze restauraci nawstuji z tSi ¢asti Zeny, majoritni kova kategorie navdinika

je vrozmezi 35 — 49 letigvazujici vzdlani bylo vysokoskolské &t8ina zakaznik Zije

ve Zlinském kraji.

10.2Dotaznik pro zjiSténi postoje k biopotravinam

Druhé dotaznikové Seini se tykalo postoje respondéektbiopotravindm. Tyto dotazniky
jsem dostala k dispozici jiz vypiné od vedouci mé diplomové prace. Dotaznik byl @rov

den studenty vramciiedmétu Marketingovy vyzkum a zabyval se vyzkumem trhu
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v oblasti biopotravin. Prodgly mé diplomové prace jsengkieré otazky z dotazniku vyu-

Zila a vyhodnotila pro dokreslenifgustavy o spotenskych preferencich.

Poset zpracovanych dotazriiloyl 446.Ctyti otazky byly identifik&ni a d klicové otazky

tykajici se biopotravin byly formoupbodové Skaly. Dotaznik je zahrnut ¥ilpze P VILI.

10.2.1 Vyhodnoceni dotaznikoveého Séeni

Z vyslediki dotaznikového Sgni vyplyva, Ze z celkového @o 446 dotazovanych re-
spondent bylo 194 miZzu (43 %) a 252 Zen (57 %). N&{8i paet respondeitbyl ve &-

ku 18 — 24 let, coZzipdstavuje 38 %. Dale pak tila 26 % wkova kategorie 35 — 49 let,
21 % wkova kategorie 25 — 34 let, 11 % respondenti $leovém rozmezi 50 — 65 let
a nejmensi 4% zastoupentlihrespondenti ve &ku 66 let a vice. Co se tyka dosazeného
vzklani, tak nej¢tsSi paet respondeiit59 % byl s maturitou, dale pak 21 % respondent
melo vysokoSkolské vz#ani, 17 % dotazovanych ma Wi list a 3 % zaujimaji dotazo-
vani se zakladnim vzZthnim. Nej¥tSi paet dotazovanych (34 %) Zije veest do 5 000
obyvatel, 22 % uvado variantu 5 001 — 20 000 obyvatel, 15 % je &ta v rozmezi
20 001 — 45 000 obyvatel, 5 % volilo 45 001 — 68 0byvatel, 17 % respondéntvactlo
odpowd 65 001 — 100 000 obyvatel a 7 % Zije vést, které ma 100 001 obyvatel a vice.

Z celkového pd&tu dotazovanych bylo 92 respondéestvysokoskolskym vadanim (20 %)
ztoho 9 % mui a 11 % Zen. Z dotaznikovéhoi®eti také vyplynulo, Ze z celkového po-
¢tu dotazovanych vedkovém rozmezi 18 — 24 let bylo 15 % s vysokoskatskygzdlanim

a 69 % s maturitou.

V tomto dotaznikovém Se&ni byly respondefitn pokladany d¥ klicové otazky, tykajici
se biopotravin. Prvni otazka se tykala miry souhlasyrokem, zda jsou biopotraviny
zdrawjSi nez potraviny normalni. Z dotaznikovéhadet vyplynulo, Ze z celkového §to
dotazovanych respondéntl3 % s vyrokem sik souhlasi, 53 % respondénsouhlasi
a maji nej¥tsi zastoupeni, 16 % dotazovanych nema na tentuk uwyéizor a shodné pro-
cento s vyrokem nesouhlasi. NejmenSi zastoupéla oadpowd’ silné nesouhlasim a takto

odpovidaly 2 % respondent

Pokud vyhodnotime n&sgji vyskytovanou odpodd’ na tuto otazku zjistime, zg= ,2
tzn., Ze se jednéd o druhou mozZnou variantu dégipwa tosouhlasimV tabulce (Tab. 14)

je pro gehled uveden seznam a vypbjednotlivychéetnosti.
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Tab. 14.Cetnosti jednotlivych variant odpedi responderit na otazku®. 1 dotaznikového

Sefeni v oblasti biopotravin

Cetnosti

Kumulativni éetnosti

NEPLS [ RISl absolutni relativni absolutni relativni i, 8
1 56 0,13 56 0,13 13 %
2 238 0,54 294 0,67 67 %
3 70 0,15 364 0,82 82 %
4 72 0,16 436 0,98 98 %
5 10 0,02 446 1,00 100 %
> 446 1,00 - - -

Zdroj: vlastni zpracovani

Po provedeni podrobj$iho rozboru vysledk dotaznikového Sini je z celkového @tu

dotazovanych Zen 20 % silrsouhlasicich s vyrokem, Ze biopotraviny jsou z&gwnez

potraviny normalni. Dale pak 52 % Zen wyjfa souhlas, 11 % neméa na otazku nazor,

15 % s vyrokem nesouhlasi a 2 % Zen v§jadilny nesouhlas. Co se tyka miyak nej-

vice z nich volilo variantu odp@di souhlasim, a to celych 55 %. Silsouhlasi s vyrokem

pouhé 3 % a shodné procento rinuaké silk nesouhlasi. 18 % dotazovanych rinsi

mysli, Ze biopotraviny nejsou zdg&i nez potraviny normalni a 21 % nema nazor.

Z dotaznikoveho Sgni e také zajimalo, kolik procent respondéeatjednotlivych ¥ko-

vych kategorii s vyrokem o tom, Ze jsou biopotrgvidrawjSi nez potraviny normalni

souhlasilo a kolik naopak nesouhlasilo.

» 40 % dotazovanych veskovém rozmezi 18 — 24 let s vyrokem souhlasilo &561

nesouhlasilo.

» 23 % dotazovanych veskovém rozmezi 25 — 34 let s vyrokem souhlasilo &5

nesouhlasilo.

» 24 % dotazovanych veskovém rozmezi 35 — 49 let s vyrokem souhlasilo &1

nesouhlasilo.

» 11 % dotazovanych veckovém rozmezi 55 — 65 let s vyrokem souhlasilo % 7

nesouhlasilo.

» 2 % dotazovanych ve¢kovém rozmezi 66 let a vice s vyrokem souhlasi® %

nesouhlasilo.

Prehledréji a podrobgji jsou jiz zmirené Udaje zobrazeny v grafu (Obr. 10).
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. o . . N
Biopotraviny jsou zdrav &jSi nez potraviny normalni
Silné souhlasim
60%
40%
Silné nesouhlasim - 20% Souhlasim
\\‘
Nesouhlasim Nemam néazor
—f=18-24 |t ==—25-34 |et 35-49 let 50-65 let ==#==66 let a vice
o %

Obr. 10. Graf miry souhlasu respondéstvyrokem: ,Biopotra-

viny jsou zdra#Si nez potraviny normalni.” [vlastni zpracovani]

Tyto Udaje by mohly byt uziteé pro pedstavu, jakédkové kategorie lidi by se mohly stat
potencionalnimi zakazniky restaurace Prasad, aeraé e pateba zaniit pozornost pi

tvorbé reklamni kampah

Druha otazka se tykala miry souhlasu resporidentvyrokem, Ze biopotraviny se
v budoucnu stanowbnou sodasti naSich jideldka. NejwtSi paet dotazovanych souhla-
si, a to 36 %. 28 % respond@mema na tuto otazku nazor, 26 % s vyrokem nessijhla
6 % silre nesouhlasi a 4 % sdrsouhlasi. Jak jsem jiz zminila vySe,dastji vyskytovana
odpovd’ na tuto otazku bylaouhlasimtzn. X = 2. Tabulka (Tab. 15) uvadi seznaiet-

nosti jednotlivych variant odpéui responderit

Tab. 15.Cetnosti jednotlivych variant odpédi respondenit na otazkuw:. 2 dotaznikového

Sefeni v oblasti biopotravin

, Cetnosti Kumulativni &etnosti
Nazor respondenti - — - —— Kumul. %
absolutni relativni absolutni relativni
1 17 0,04 17 0,04 4 %
2 159 0,36 176 0,40 40 %
3 125 0,28 301 0,68 68 %
4 117 0,26 418 0,94 94 %
5 28 0,06 446 1,00 100 %
> 446 1,00 - - -

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vysledka dotaznikového Sini dale vyplynulo, Ze celkovy pet lidi, ktai souhlasi
s tim, Ze se biopotraviny v budoucnu staneanbu sodasti jidelnéku bylo 159, z toho
58 % zaujimaly Zeny a 42 % muzi. Nesouhlas prajetil7 dotazovanych, z toho 56 %

zen a 44 % mug

U této otazky jsem také v ramci jednotlivycékavych kategorii zjiovala miru souhlasu

s vyrokem, Ze se biopotraviny v budoucnu stangnbu sodasti naSeho jideléku.

» 33 % dotazovanych veskovém rozmezi 18 — 24 let s vyrokem souhlasi a 58%

souhlasi.

» 23 % dotazovanych veskovém rozmezi 25 — 34 let s vyrokem souhlasi a 1#%

souhlasi.

» 28 % dotazovanych veskovém rozmezi 35 — 49 let s vyrokem souhlasi a 21e%

souhlasi.

» 14 % dotazovanych veikovém rozmezi 50 — 65 let s vyrokem souhlasi a 9%

souhlasi.

» 2 % dotazovanych veskovém rozmezi 66 let a vice s vyrokem souhlas?/a de-

souhlasi.

Udaje jsou shrnuty v grafu (Obr. 11).

. . . N
Biopotraviny se v budoucnu stanou b &znou sou €asti jidelni €ku
Silné souhlasim
80%
Silné nesouhlasim Souhlasim
Nesouhlasim Nemam nazor
\ —f=18-24 |t ==—25-34 |et 35-49 let 50-65 let ==#=66 let a vice /

Obr. 11. Graf miry souhlasu respondgstvyrokem: ,Biopotraviny se

budoucnu stanoudinou souasti jidelnéku.” [vlastni zpracovani]
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Je dilezité si u¢domit existenci dvou odliSnych segména to lidi, kte&i preferuji biopo-
traviny a segment vegetariarDomnivam se, Ze v segmentu biopotravin mohoweége-
tariani a tudiz lIzdici, Ze vegetarianska restauracézen hledat své zakazniky i zdesKteri

vegetariani se mythdomnivaji, Ze vegetarianska strava jsou biopatsavi

Biopotraviny gedstavuji produkty ekologického zedlstvi, které ma silny vztah
k piirodé. Pro ekologické zewdélstvi existujeiada pravidel, kterd se musii produkci
biopotravin dodrZzovat. Bioprodukty jsou Wgiovany bez pouZiti chemickych priestki,
zakézané je i pouziti wtych hnojiv, herbicid, pesticidi ¢i dokonce geneticky modifiko-
vanych organistina vyrobki na jejich bazi. K biopotravinam |zadit také masné produk-
ty, a proto zviatim chovanym na biopotraviny musi z&stélci poskytovat takové podmin-
ky, které odpovidaji jejich ptg#bam a stylu Zivota {izeni vylthu, moznost pastvy apod.).
Zarizeni sphujici veSkeré ekologické podminkgsto oznéujeme jako biofarma a jedna se

o vhodné misto k nakupu biopotravin. [16]

Na druhou stranu vegetarianska strava je stravamasa, ryb, dibeze a bez produkib-

sahujicich tyto slozky.

10.3Vyhodnoceni jednotlivych hypotéz

Na zaklad vysledki dotaznikovych Se&gni jsem provedla vyhodnoceni jednotlivydep
dem stanovenych hypotéz, tedy jejich potvrzeémiyvraceni. Tyto informace budou vyuzi-

ty pro gipravu projektu marketingové komunikd strategie restaurace Prasad.

» Hypotézac. 1 - dosavadni vyuzivané komuniké aktivity restaurace PrasSad jsou

nedostaujici.

Po provedeni analyzy séasnych marketingovych komunik@ch aktivit restaurace Prasad
jsem zjistila, Ze &které dosavadni vyuzivané komuniké prostedky restaurace jsou ne-
dost&ujici a je teba je inovovat. Jedna se zejména o0 webové stn@skgurace Prasad,
které jsem podroliji analyzovala. Jetéba zmdnit jejich strukturu, obsah i design.
Z dophujiciho pfizkumu v terénu vyplynulo, Ze nadpoléni étSina lidi (68 %),

z celkového p&tu 132 dotazovanych, restauraci Prasad nezna. Nadkaivedenych sku-

tecnosti lzefici, Zze dosavadni vyuzivané komunikaprostedky restaurace jsou nedosta-

Cujici. Hypotéza. 1 byla tedy potvrzena.
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» Hypotézac. 2 - sodasni zakaznici neznaji dosavadni komufmkaktivity restau-

race Prasad.

Na zaklad provedeného dotaznikového igeti marketingovych komunikaich aktivit
restaurace PraSad byla potvrzena hypoté2a Sodasni zakaznici totiz vestsing pripadi
volili v dotazniku odpo¥d” nevim Nejvice respondeint(43 %) uvadlo nevimna otazku,
zda jim vyhovuje no¥ vytvoreni profil restaurace na Facebooku. N&ipaet dotazova-
nych (55 %) volilonevimu spokojenosti s g@danymi akcemi restaurace. 63 % responden-
tu uvadtlo nevimna otazku, zda se jim libi reklamni aktivity restece a nejvice dotazova-
nych (35 %) nevi o podpe prodeje restaurace PrasSad. Z vysiddk konstatovat, Ze velka

¢ast zékaznik nezna vyuzivané marketingové aktivity restauraesd.
» Hypotéza'. 3 - biopotraviny jsou trendem dnesni doby.

Z vysledki dotaznikového Sini, které se tykalo biopotravin byla potvrzenadigpac. 3,
Ze se biopotraviny stavaji trendem dnesni dobyvdij paet dotazovanych respondént
(53 %) totiz s ndzorem, Ze jsou biopotraviny zdj&ivneZ potraviny normalni souhlasilo
a nej\tsi paet (36 %) souhlasilo, Ze se biopotraviny v budoustamnou BZznou soudasti

nasich jidelniku.
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11 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Na zéklad provedenych analyz (SWOT analyza, analyzaasaych komunikénich akti-

vit restaurace, analyza marketingovych komudrikeh aktivit sodasnych konkureid)

a dotaznikovych Sgni je feba brat v Gvahu fakt, Zéipvorbé samotného projektu jée-

ba vychéazet ze zji&ych vysledk a zvaZzovat vSechny aspekty, které by mohly jakyimko
zpisobem ovlivnit realizaci projektu. | kdyz je restace Prasad mezi dosavadnimi zakaz-
niky celkem popularni, vzdy je co zlepSovat. Sanjitelaestaurace by uvital mit v bu-
doucnu jedt vice zakaznik nez doposud. Jak jiz bylo zji$io, restaurace Prasad nema na
Gzemi Zlina @lis velkou konkurenci. Tento stav ovSem v dne&mtkdnemusi petrvavat
dlouho, tudiz jeteba neustéle inovovat a vylepSovat komudrlkaaktivity, které mohou
restauraci od ifjpadné konkurence odlisit, ale tak@vgst nové zakaznikyi udrzovat ty

stavajici.

Restaurace nezastnava zadného marketingového pracovnika. VSegtoyaktivity za-
jistuje majitel restaurace sam, a to za pomoci odbdrnitraxe. Nkteré dosud vyuzivané
komunika&ni aktivity restaurace se jevi jako neddsj&i a je teba je v budoucnu vylepsit
¢i inovovat. Také je dlezité si ue¢domit, Ze spousta zdkazidikomunika&ni aktivity re-
staurace nezna. Jak jiz bylo zisv z druhého (dopljiciho) dotaznikového eni, bio-
potraviny se stavaji trendem dnesni doby a lze tadyZe se v tomto segmentu mohou
vyskytovat potencionalni zakaznici restaurace RraZaivedeného zhodnoceni vyslédk
provedenych analyz a dotaznikovychi@et je teba vychazetiptvorbé projektu marke-
tingové komunikani strategie restaurace Prasad a brat v Gvahuutgisiosti, které se
v praxi os¥dcily a na druhou stranu upravit stavajécinove navrhnout takové, které by

VvV cO nej¢tsSi mire pispely k realizaci nize zniovaného cile projektu.

Cilem projektu je tedy navrhnout takovou marketingo komunik&ni strategii, ktera by
prispéla ke zviditelni restaurace Prasad, udrZeni jejich stavajicipbedevsim ziskani

novych zékaznik
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12 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKA CNi STRATEGIE
RESTAURACE PRASAD

Restaurace Prasad je meilou lidi znama, ale existuje také stal&Sivprocentodch, ktei

ji neznaji a nevi, jakym strem je orientovana a co nabizi.

Nabidka restaurace je velmi specificka, protdgea konzumenty vhodnou marketingovou

komunika&ni strategii peswdcit o prednostech a vyhodach, které Prasad nabizi.

Na zaklad vypracované analytické&asti diplomové prace a vysletlkkteré z ni plynou byl

zpracovan projekt marketingové komurikéstrategie této restaurace.

Z predchazejicich analyz a provedenych dotaznikovyttbrievyplynuly zejména nasledu-
jici informace, které jeidezité zvazit:
» Konkurenci restaurace Prasad na Uzemi Zlina jaueste Hami. Jina konkurence,

kterd by ndla stejnou nebo obdobnou nabidku nebyla analyzét¢mzj.

» Na zaklad interview bylo zjiSéno, Ze si majitel restaurace pan Ing. Michal Nahalk
predstavuje zaujmout do budoucna dedite novych zakaznika udrZet si stavajici

hosty.

» Nekteré dosud vyuzivané komuntkd aktivity restaurace Prasad jsou nedagtai

(nap. webové stranky).

» 43 % dotazovanych respondemtevi o profilu restaurace na Facebooku, 55 % voli-
lo odpowd nevimu otazky tykajici se spokojenosti ss@danymi akcemi restaurace
(prednéasky, koncerty apod.), 63 % uvkdodpovd’ nevimna otazku, zda se jim li-
bi reklamni aktivity restaurace a n&§i paet respondeiit(35 %) volilonevimna

otazku tykajici se spokojenosti s podporou prodegéaurace Prasad.

» NejwetSi paet respondeiit (53 %) souhlasi s tim, Ze jsou biopotraviny zdjEiv
nez potraviny normalni a nejvice dotazovanych (36€toho nazoru, Ze se biopo-

traviny v budoucnu stanowinou sodasti nasich jidelgka.

Hlavnim cilem a poslanim vegetarianské restauraagdd je nabizet kvalitni pokrmy za

prijatelné ceny pro zakazniky. Mezi dalSi cilefpat
» neustdlé zviditglovani vegetarianské restaurace,

» udrZeni stavajicich zakaziiik
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» prildkani novych zakaznik
» snaha informovat zdkazniky o probihajicich akaidiélostech restaurace,

» snaha o odliSeni od konkurence nejen vegetariahsiegtauraci, ale i¢inych re-

stauraci apod.

Pro projekt marketingové komunika strategie restaurace PraSad igekité si stanovit

nékolik zakladnich krok :

» Cile projektu marketingové komundike strategie restaurace PrasSad.
Cilové skupiny projektu.
Strategie marketingové komunikace rozpracovanakdoieh progran.

Casova a nakladova analyza projektu.

YV V V VY

Rizikova analyza projektu.

12.1Cile projektu

Vysledky analyz a dotaznikovych &ati prokazaly, Ze marketingova komunikace restaura-
ce PraSad je nedostgici, a Ze je pdeba rkteré dosud pouzivané komunika aktivity
restaurace vylepSit a také se Z#tma vyuziti novych, strategickych nastrdjomunikace,
které by pildkaly nové zakazniky a zaravee jim vryly do pardi. Z analyzy také vyply-
nulo, Ze restaurace nema ve Zl@adnou vyraznou konkurenci aget jejich zakaznik se
pohybuje v piiméru 200 za den. lf@sto by se restauracesla snazit zaujmout stavajici

i potencionalni zakaznikyétim ojedirelym. Otielé a stale stejné komunikd aktivity se
mohou stat postuperasu snadno ighlédnutelnymi, nezajimavymi a lidé jéeptanou

vnimat.

» Hlavnim cilem projektu je zvySit p@omi a nav&vnost restaurace Prasad pro-

strednictvim marketingové komundka strategie.

Hlavnim cilem projektu této diplomové prace je wftt/takovou marketingovou komuni-
kacni strategii, kterd by nebyla finam priliS nar@gna a pomohla by zvysit pégomi

o restauraci PraSad, jeji n&uwstost a také ziskat nové zakazniky,iktee do restaurace
budou radi vracet. Bude se jednat o vylepSeni gtaol prostedki marketingové komu-

nikace a také navrZzeni novych, které by gvpispély ke zviditelreéni restaurace.
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Vzhledem k tomu, Ze Prasad fp)ahezi mensi restaurace, musi bittporbé projektu bran

zretel také na finami prostedky, které budou stanovenkimérers k jeji velikosti.

12.2 Cilové skupiny projektu

Pred zahajenim samotného projektu jgedité si u¢domit na koho bude projekt z&ien.

Mezi cilové skupiny projektu Ize zadit:

» stavajici zakazniky restaurace Prasad,

» potencionalni zakazniky restaurace Prasad.
Mezi potencionalni zakazniky restaurace PraSadk pat

» pracujici v blizkém okoli,

» zd&kaznici, ktd se zajimaji o zdravy Zivotni styl,
» sportovci,
>

zékaznici vSech &ovych kategorii a zejména pak vékevém rozmezi 18 — 49

let,
» studenti,
» vegetariani i nevegetariani,
» z&kaznici, ktd se musi ze zdravotnicliwbda stravovat timto druhem stravy,
» lidé preferujici biopotraviny.

Mezi cilové skupiny projektu bych gadila v prvnifadé stavajici zdkazniky restaurace Pra-
§ad, protoZe jsou pro ni vyznamni a do jisté mingké udrzuji v chodu. Pro restauraci
PraSad je dlezZité, aby si tyto zakazniky udrZzela a také jedriyon zpisobem piméla

k ¢casgjSim nav&vam. Druhou cilovou skupinou, na kterou bude projdneien, jsou
potencionalni zakaznici restaurace Prasad, do jdené z#adila také segment lidi konzu-
mujici biopotraviny. | kdyZ existuje mezi vegetasévim a biopotravinami zeiay rozdil,
domnivam se, Ze v segmentu biopotravin by mohliviegetariani. Lze tedsici, Ze restau-

race Prasad by mohla hledat své nové zakaznikgrto segmentu.
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12.3 Strategie marketingové komunikace

Hlavnim Ukolem projektovéasti této diplomové prace je vytemi marketingové komuni-
kacni strategie vegetarianské restaurace Prasad. Htooidelu byla vyuZita strategie tahu,
ktera fedstavuje marketingov&nnosti (nap. reklamu, podporu prodeje,) z&fané na

konené zakazniky.

Cely projekt marketingové komuniéai strategie restaurace PraSad zahrnujg Hibky,
které by nély vést k naplini stanovenych dilprojektu &etrg urceni naklad, ¢asu a rizik
s nimi spojenych. SnaZila jsem se navrhnout takmréunika&ni aktivity, které restaurace

jeS€ nema, a které by pro ni mohly byt efektivni.

12.3.1 Akéni program ¢. 1 - vylepSeni a propracovani webovych stranek

Z vysledki dotaznikového Seni vyplynulo, Ze zakaznikn restaurace Prasad spiSe vyho-
vuji informace na webovych strankach (47 %) a rre§é pozitivni ndzor na jejich design
(41 % respondefitse design spise libi a 39 % se rozkddw). Na zaklad mnou prove-

dené analyzy webovych stranek byly zjist nasledujici skutaosti:

» webové stranky restaurace nejsogimivyjimetné, proto nejsou snadno zapamato-

vatelné,
» obsahuji pouze zakladni informace,
» design je pdtba vylepsit,
» zmena struktury poloZek webové prezentace.

Podle mého nazoru jsou internetoveé stranky restauPaasad z grafického hlediska jedno-
duSe zpracovany a postradajityr naboj. Domnivam se, Ze pfadu zakaznik je tatoc¢ast
internetovych stranekitezita a pidava jim na atraktivit. V blizké dols budou tedy dopl-
nény o vice fotografii nejen vidtogalerii, ale také v dalSich sekcich, které webové stranky
nabizi. Bude se jednat zejména o fotografief.nppkrmi, napoji, jednotlivych nabidek
menu a také gkolik fotografii z pdddanych cateringa aktualnich akci. Fotografie interié-

ru a exteriéru jsou vhodné, protoze ufyatedstavu o restauraci a jeji Urovni.
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Jednotlivé poloZky menu webové prezentace posirémiirké pdadi. Pro lepSi orientaci
bych zvolila jako prvniivod a dale pak sekae nas jidelnicek, nabidka, novinky, fotoga-

lerie a kontakty.

Informace, které jsou na webovych strankach obsajsau spiSe zakladniho charakteru
a provazi restauraci jiz od dob jejiho vzniku. Zdané tedy povaZzuji, aby byly podrobeny
Gpravam a ziskaly novou, propracov@n naph. Kvalitni webové stranky jsou totiz

v dnesdni dob zakladem UsfEné propagace na internetu.

Na webovych strankach bude také vicéradrena a podpifena moznost stat se fanouskem
restaurace PraSad na Facebooku. Z dotaznikovétemiSeyplynulo, Ze $tSina lidi o této

moznosti nevi nebo se jéStezaregistrovala.

Pro &inngjSi efekt webové prezentace restaurace je vhodaériernetové stranky podro-
bit alesp@é malému redesingnu vzdy zacité ¢asové obdobi. Proto bude otma webo-

vych stranek restaurace usktitevana piblizné jednou za rok.

Velkou vyhodou je, Ze webové stranky restaurac8derfiz existuji, tudiz odpadaji nakla-
dy na jejich tvorbu, zprovozni a ostatni naklady spojené se zaloZzenim firemmniglou.
Naklady bude tedy tut pouze samotné vylepSeni a propracovani webowjcinek.
Upravy drobgjsiho razu jako nap umiseni aktuélniho jideldku nebo ostatniidezité
informace pro zakazniky provadi asistentka nebipagré majitel restaurace. Zgny

webovych stranek rozsahlejSiho charakteru éaggSpro restauraci DG Studio.

Tab. 16. Akni programc¢. 1 - vylepSeni a propracovani webovych stranek

Hlavni ¢innosti VYLEPSENi A PROPRACOVANI WEBOVYCH
STRANEK RESTAURACE PRASAD
Podpirné ¢innosti Kontaktovani DG Studia

Zadani ukolu DG Studiu na propracovani webovych
stranek s naslednou realizaci

Odpovédnost Majitel restaurace Ing. Michal Nahélka
DG Studio
Termin realizace z&i 2010
Casova nar@&nost 30 dni
Délka akéniho programu 30 dni
Rozpis jednotlivych nakladia | VylepSeni a propracovani webovych stran&k000 K¢
Celkové naklady 5000 K

Zdroj: vlastni zpracovani
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12.3.2 Akéni program ¢. 2 - letaky v MHD

Pro efektivigjSi marketingovou komunikaci restaurace PraSad tmdblila strategicky

a velmicasto vyuzivany nastroj, a to letaky v MHD ve ZliDomnivam se, Ze spousta lidi
vyuziva prostedky nestské hromadné dopravy dénm tak je zde velka Sance zaujmout
noveé zakazniky, kie restauraci dosud neznaji nebo se pouggomenout stavajicim za-
kaznikim. Na tuto komunikéni kampa Ize vyuzit stavajici letak restaurace Pra3gti-
loha P IlI) Naklady na tuto propagd akci tedy nebudou zahrnovat cenu za navrh
a vytvaeni letaku, ale pouze cenu za tisk. Vhodna veliketsiku je ve formatu A4. Pro
zajiseni efektu této reklamni kamp&e minimalni doporéiované mnozstvi 200 ktide-
taki. Tisk letak zajisti DG Studio.

Tab. 17. Akni program¢. 2 — letaky v MHD

Hlavni &nnosti UMIST ENIi PROPAGACNICH LETAK U V MHD
Podpiirné ¢innosti Kontaktovani Dopravniho podniku Zlin
Sjednani smlouvy a terminu pro undfdtletaka
v MHD
Tisk letaka
Umisgni letdki v MHD
Odpovédnost Maijitel restaurace Ing. Michal Nahalka
DG Studio
Dopravni podnik Zlin
Termin realizace cervenec 2010
Casova nar@&nost 30 dni
Délka akéniho programu 14 dni
Rozpis jednotlivych nakladi | Platba za tisk 200 kudetdki — 1 400 K&
Platba Dopravnimu podniku ZIin6-720 K¢
Celkové naklady 8120 K

Zdroj: vlastni zpracovani

12.3.3 Akéni program ¢. 3 - plakaty

Pro projekt navrhuji dale vyuzit plakatovou sluzkterou zajisuje Dopravni podnik ve
Zling. K dispozici je 44 plakatovych ploch umiisych na frekventovanych mistech ve Zli-
n¢ a blizkém okoli. Naklady na tuto formu venkovrilaeny jsou velmi nizké. Bude vyuZit
stavajici informani letak restaurace ve formatu A3. Tisk zajisti Btadio. Délka kampa-
n¢ bude 14 dni.
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Tab. 18. Akni program¢. 3 - plakaty

Hlavni &nnosti UMIST ENi PLAKAT U

Podparné ¢innosti Kontaktovani Dopravniho podniku Zlin
Sjednani smlouvy a terminu pro undigtplakat
Tisk plakati
Vylep plakati

Odpovédnost Majitel restaurace Ing. Michal Nahalka
DG Studio
Dopravni podnik Zlin

Termin realizace srpen 2010

Casova nar@nost 7 dni

Délka akéniho programu 14 dni

Rozpis jednotlivych nakladi | Platba za tisk 44 kusplakati —616 K¢
Platba Dopravnimu podniku Zlin}795 K&

Celkové naklady 2411 K

Zdroj. vlastni zpracovani

12.3.4 Akéni program €. 4 - komunikaéni letédk restaurace Prasad

Letaky, které restaurace PrasSad doposud vyuZiysa,ciste informaniho charakteru.
Pro projekt marketingové komunik@ strategie restaurace Prasad jsem navrhla zoela n
vy komunika&ni letdk (giloha P VIII). Letak je barevny, oboustranny, venfidtu A5.
Uvodni slova v letaku popisuiji, jaky ma zdrava raliv na lidsky organismus. Dale je
zmingna restaurace Pra3ad a jeji specificka nabidkaamgeska pokrrin. Uselem tohoto
komunikaniho letdku je sezndmit z&kazniky s restauraciddrastakeé jim s#it co re-
staurace nabizi adéem je jeji nabidka vyjimma. Zandrné jsou zde rozepisovany masove
néhrazky, jejich vyroba, ffprava, obsah vitamin vyuZiti pirodnich dochucovadel
a nabidka napdj Je to proto, aby si zakaznikaaemil vcem se nabidka restaurace Pra-
S§ad odliSuje od jinych, &inych restauraci, a Ze jeji pokrmy jsou zdravé,avgné

a dilezité pro zdravy Zivotlovéka. Je zde také zminka, Ze se jednéa o idekou restau-
raci s bezbariérovymifstupem a é&skym koutkem. Letak také upozwije na moznost
dovozu objednanych pokiim ostatni nabizené sluzby restaurace (cateribggn@sky,
koncerty, projekty, wi-fi pipojeni apod.) a studentské menu v hodrg@ K¢. Letdk je

z grafického hlediska navrzen v barvach restaufanzova) a obsahuje logo, obrazky
pokrmi a napaj. Distribuci letdk bude zajiSovatfidi¢ pii rozvozu pokrni restaurace,
studenti, kt& budou zpracovavat diplomovou nebo baksau praci v restauraci a také
obsluhujici personal za pokladnou. Mistaemd pro distribuci letdkbudou pevazrié ve
Skolach (UTB, Obchodni akademie T. Bati, 4. Zaklagkola ve Zlig apod.), firmach,
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obytnychc¢astech Zlina (panelové domy a ostatni mista ro2veint menzy UTB. Na-
klady spojené s timto komunikam letakem jsou minimalni a zahrnuji pouze centiska
letakii a odbornou grafickou Gpravu. VSe zajisti DG Studidistribuce bude zaji&ha
zdarma. Redpokladané mnozstvi vyt#tych letak je 500 kugé. Odhadovana doba jejich

distribuce je gl roku.

Tab. 19. Akni program¢. 4 — komunikéni letdk restaurace Prasad

Hlavni gnnosti KOMUNIKA CNi LETAK RESTAURACE
PRASAD

Podparné ¢innosti Navrh letaku

Odborna graficka uprava letaku

Tisk letaku

Distribuce letaku

Odpovédnost Majitel restaurace Ing. Michal Nahalka
Bc. Marcela Ry&kova

DG Studio

Osoby odpowdné za distribucii{di¢, personal, student

ti)

Termin realizace srpen 2010 — leden 2011
Casova nar@nost 10 dni
Délka akéniho programu 6 mesial

Rozpis jednotlivych nakladi | navrh letaku 0 K¢
odborna graficka uprava letak®00 K¢
platba za tisk letak—4 000 K&
distribuce letak - 0 K¢

Celkové naklady 4500 K
Zdroj: vlastni zpracovani

12.3.5 Ak¢éni program €. 5 - reklamni plachta Lazre Zlin

Do projektu marketingové komuni&ai strategie restaurace Prasad bych takadda rani
umiseni reklamni plachty do l1azni ve Z&inPlachta bude umista uvnit 1azni u bazénu
délky 50 m, a to v mistech vymezenych pro reklamabfadli). Lazé navStvuje velké
mnoZstvi lidi a sportovcbéhem celého roku, proto je zde vysoka pegatiobnost pro
zasazeni cilové skupiny zakaziiksportovci, lidé zajimajici se o zdravy Zivotnylst
apod.). Riblizn¢ je zde 500 000 nawdiki rocné nepditaje s Wasti plaveckychiid,
Skolnich plavani a plaveckych oddilVelka cast navavnika se sklada z podnikatelské
klientely. V piibéhu roku se také gada v arealu 50 m bazénékolik plaveckych zavoil

Z nichzZ je nejzajimaysi Vanani cena, které secastniceska plavecka Sgha. Jelikoz jiz

v minulosti restaurace reklamni plachty vyuZivatipadaji naklady na jeji navrh. Bude
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pottebna pouze vyroba reklamni plachty o velikosti B8l cm. Laz# Zlin spolupracuji

s firmou Extra Agency, s. r. 0., kter4 obstaravéchéy reklamy zde umisteé.

Tab. 20. Akni program¢. 5 — reklamni plachta l1azrZlin

Hlavni &innosti REKLAMNI PLACHTA LAZN K ZLIN

Podpirné ¢innosti Kontaktovani Lazni Zlin

Kontaktovani firmy Extra Agency, s. r. 0., vyjedfan
smlouvy a ceny o umigti reklamni plachty
Umisgni plachty

Odpovédnost Maijitel restaurace Ing. Michal Nahalka
Firma Extra Agency, s. 1. 0.
Lazre Zlin

Termin realizace fijen 2010 — zA 2011

Casova nar@&nost 20 dni

Délka akéniho programu 1 rok

Rozpis jednotlivych nakladi | vyroba reklamni plachty 3 000 K¢
ngjem —-14 400 K&

Celkové naklady 17 400 K

Zdroj: vlastni zpracovani

12.3.6 Ak¢éni program €. 6 - reklama v tisku

Obecr Izeftici, Ze v dnedni dabvychazi velké mnoZstwiasopisi riznych zansieni, no-
vin, priloh apod. Je tedy mnoho moZnosti kam umistit reklaV sodasnosti existuje na
trhu ¢asopisVegetarian a Vegarktery vydavéeska vegetarianska spatest tikrat ros-
n¢. Uvadim jej z toho @ivodu, Ze by se svym zaiienim hodil pro restauraci Prasad. Ne-
vyhodou je, Zetasopis Ize zakoupit pouze ve vymezenych prodejzéicavé vyZivyci
biopotravin nebo vegetarianskych restauracich z&2r8rr¢, Déciné, Most apod. s vy-
jimkou mesta Zlina. Néklady, které by reklama v tondesopise zahrnovala by bylyils
vysoké, proto jsem zvolilacinnéjSi a daleko lev§si tiStny zdroj, a to tydennik Mlada
fronta Sedmika. Jedna se o riggrejSi tydenik, ktery je vydavan bezplatpro olkany ve
v3ech regionecfieské republiky. Kazdy tydenik zahrnuje udalostfarimace tykajici se
konkrétniho regionu, pro ktery je vydavan. Podiistik ¢te tento tydenik 1 165 OQfle-
né&t v Ceské republice. Tento tydenik neni vydavan dlouthmou. Z viastnich zkuSenosti
vim, Ze z poatku byla Sedndka distribuovana atanim do schranek, a to prvnilpok od
zahdjeni tisku. Potom byla tato distribuce ulera a obané byli dopisem informovéani, Ze
tydenik bude zdarma dostupny n&kalika stanovenych mistech ve Aifnag. OC Zlaté

Jablko, OQCepkov, OBI, Kaufland, Interspar apod.). Pro resiauPrasad navrhuji umistit
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reklamu pra¥ do tohoto tydeniku, ktery je podle mého nazorumvgdopularni, velmite-

ny a je vydavan kazdytvrtek pro ollany mesta Zlina. Do sekce inzertntilpha bude
umis€na drobnd informativni reklama velikosti 50 x 60 ¢priloha P IX), ktera bude za-
hrnovat logo restaurace Prasad, upo&oirna jeji specifickou nabidku pokéina kontaktni
Gdaje. Do ceny bude zahrnuta kropoplatki za tuto inzerci také Uprava designu této re-

klamy grafikem z firmy DG Studio. Reklama bude uwa cely¢erven gistiho roku.

Tab. 21. Akni program¢. 6 — reklama v tisku

Hlavni ¢innosti REKLAMA V TISKU

Podpirné ¢innosti Kontaktovani redakce Mladé fronty Sedhy
Zadani pozadavku na reklamu v tisku
Umisgni reklamy do Mladé fronty Sedukly

Odpovédnost Majitel restaurace Ing. Michal Nahéalka
DG Studio
Mlada fronta Sednika

Termin realizace ¢erven 2011

Casova nar@&nost 20 dni

Délka akéniho programu 1 meésic

Rozpis jednotlivych nakladi | Odmeéna pro DG Studio 200 K&
Naklady na umishi reklamy v tydeniku Sedwka (4
vydani) -4 900 K&
Celkové naklady 5100 K
Zdroj: vlastni zpracovani

12.3.7 Akéni program €. 7 - reklama v kinech

V sowasné dob je velmi obtizné fipravit takovou reklamu, které si zakaznik vSimne,
bude ji vnimat pozitivnim Zjsobem a zapamatuje si ji. VSechny tyto skobsti jsou ci-
lem kazdého zadavatele reklamy. Dnes#gt g presycen reklamou, a proto je pro zadava-
tele ¢im dal obtizgjSi sctlit zakaznikovi swj vzkaz. Jednim z alternativnidieSeni pro
vegetarianskou restauraci PraSaifenbyt vyuziti kinoreklamy. Rekumy ukazuji, Ze ki-
noreklama vykazuje vysoké hodnoty zapamatovatalnggktivita osloveni potencional-
nich klienti je jedna z neginngjSich a pitom néklady na ni jsou velmi nizké. VyuZiti ob-
rovskych obraz na promitacim platn kvalitniho zvuku, tmavého a klidného priesti
kinosah jsou divody k neruSené pozornosti a zaujatosti div&ldkni na platd. Navstv-
nici kina wnuji vysokou pozornost jakémukoli @eni na plats, protoZe jej povazuji za

zatatek kulturni akce a jsou stéjsoustedni jako @i sledovéani filmu. Vniméani reklamy
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je tedy maximalni. Vyhodou kinoreklamy je, Ze zat@mu jinych médii je reklama vnimana

spiSe negativha rusi, u kinoreklamy je tomu pr&wnaopak.

Do projektu marketingové komunikai strategie restaurace Prasad jsetiadia vyuziti
kinoreklamy ve Velkém ki ve Zlire a v multikine Golden Apple Cinema v Obchodnim
centru Zlaté Jablko ve ZknJak jiz vyplynulo z dotaznikového Bmti restauraci Prasad
navStvuje pevazre vékova kategorie od 18 az do 49 let. Domnivam segra& kinore-
klama je vhodnym prostdkem pro zasazeni tétékové skupiny lidi. Lze ji povaZovat
nejen za reklamu inforndai urenou pro potencionalni zdkazniky restaurace, & rex

klamu gipominaci zar‘enou na stavajici zakazniky.

Existuje celarada moznosti a forem kinoreklamy. Pro restauraasdt by bylo vhodné
vyuzit kinoreklamu formou ozweného diapozitivu. Zthto diapozitivi se ffed z&atkem

filmu promitaji rékolikaminutové reklamni spoty. Tato reklama je vhadiedevsim pro
Klienty, kteti maji zdjem o regionalni propagaci, a @&z tohoto dvodu ji povaZuji za

prijatelnou pro restauraci Praséd, ktet&qbi ve ZIig.

Tento druh reklamy jsem zvolila proto, Ze je velphinosny a neni cenéwarany. Ve
Velkém kirg ve Zlirg jsou ceny za tuto reklamu podstamizsi, protoze je promitano
14 filma za tyden, tedy 2 filmy degnPaet nav&vnika je zde také niZzSi nez v multikin
ve Zlirg, ale stale mize byt pro restauraci vyznamny. Oproti tomu mutiikive Zlatém
Jablku ma v prméru 1000 nav&vnika denrg a promita se 24 projekci za deriili?

i popularita je zde podstativyssi. Lze tedyici, Ze ceny za tuto reklamu se odrézi otpo
navsevnika a projekci jednotlivych kin. Majitel restauracea®ad bude ochoten investovat
do této reklamy jak ve Velkém kirve Zlirg, tak i v multikin® Golden Apple Cinema, a to
z toho divodu, Ze chce v blizké dslzah4jit véerni provoz své restaurace a povazuje tuto
propagaci zaifnosnou a efektivni. Samiggmeé bude tato reklama umésta do jednotli-
vych kin s ¥tSim casovym odstupem. Z hlediska vySSi n&wsbsti bude v prvnfad vyu-
Zita reklama v multikis, a to &srg pred zahajenim werniho provozu. Za tité ¢casové

obdobi bude vyuZita reklama i ve Velkém&idin.

Promitany diapozitiv bude obsahovat zakladni infxeno restauraci Prasad (nabidka, lo-
go, rozvozy zdarma, kontaktni udaje apod.) Co k& #yuku bylo by vhodné vyuzit mlu-
vené slovo dici nagiklad: ,Navstivte restauraci Prasad ve Zlinaredlu Svitu, ktera na-

bizi vegetarianské specialitgerstvé salaty, domaci méniky a gijemné posezeni
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v nekuackém progedi“ nebo ,Pro fiznivce zdravého Zivotniho stylu je tady vegetarian
ska restaurace PraSad, ktera nabizi neéwagiokrmy bez masaierstvé salaty, domaci
mowniky a @ijemné posezeni v nekackém progedi.“ Bude uvedena i zminka o zahajeni

vecerniho provozu restaurace.

Navrh obsahu, grafiky a mluveného slova zajistiitelajestaurace. Naklady budou zahr-
novat pouze odgmu za vyrobu ozweného diapozitivu, kterou provedou odborni pracov-
nici ve Velkém kig Zlin a naklady na umi&ti této reklamy. Pro reklamu v obou kinech

Ize vyuzit stejného diapozitivu.

Tab. 22. Akni program¢. 7 — reklama v Golden Apple Cinema

Hlavni ¢innosti REKLAMA GOLDEN APPLE CINEMA ZLIN
Podpiirné ¢innosti Kontaktovani manazera Golden Apple Cinema
Sjednani ceny pro kinoreklamu

Zadani ukolu na vyrobu ozveného diapozitivu
Vyroba ozvéeného diapozitivu

Zadani poZzadavku a terminu pro reklamu formou
ozvweného diapozitivu v Golden Apple Cinema

Odpovédnost Majitel restaurace Ing. Michal Nahalka
Velké kino Zlin
Golden Apple Cinema

Termin realizace cervenec 2010

Casova nar@&nost 1 misic

Délka akéniho programu 1 tyden

Rozpis jednotlivych nakladi | Odmena za vyrobu ozwteného diapozitivu 500 K¢
Naklady na umighi reklamy (1 tyden) 48 600 K&
Celkové naklady 19 100 K

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 23. Akni program¢. 7 — reklama ve Velkém KiZlin

Hlavni &innosti REKLAMA VELKE KINO ZLIN

Podpiirné ¢innosti Kontaktovani manazera pro Velké kino Zlin
Zadani pozadavku a terminu na reklamu formou ozyu-
¢eného diapozitivu ve Velkém KirzZlin

Odpovédnost Majitel restaurace Ing. Michal Nahéalka
Velké kino Zlin

Termin realizace kvéten 2011

Casova nar@&nost 14 dni

Délka akéniho programu 1 mésic

Rozpis jednotlivych nakladia | Néklady na umighi reklamy (1 nisic) -1 680 K¢

Celkové naklady 1680 K

Zdroj: vlastni zpracovani
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12.3.8 Ak¢éni program €. 8 - Tyden zdravi

Mésto Zlin kazdordné organizuje projekty, jejichZz cilem je podpora zdraidrzitelného
rozvoje a zlepSovani podminek pro kvalitni Zivoywdiel. Zapojuje se také do celostatnich
kampani jako nap Den bez aut, Den Zena spolupracuje s nestatnimi i soukromymi sub-
jekty na zlepSovani kvality Zivota vecs&. Mezi projekty Zdravého #sta Zlina déale péit

Den bez tabaku, Tyden zdravi, Environmentalnil&dani, vychova a osta apod.

Tyden zdravi je kazdotoé¢ porddany program wista Zlina, ktery spada pod Odbor Skol-
stvi, zdravotnictvi, mladeze &lovychovy.V letoSnim roce bude realizovan 2. tydefijnu.
Pro restauraci Prasad vidim jako dalSi moZnostj@iozviditelnéni (¢ast na této akci.
V ramci tohoto tydne se v restauraci PraSad ugkutgrednaska, kterou povede MUDr.
Zbyrek Lunaek — odbornik na vegetarianskou vyZivu. &sii této akce bude také ochut-

néavka pro navstvniky zdarma.

Propagaci zajisti #sto Zlin prostednictvim internetu, plakét letaki apod. Pro akni pro-
gram Tyden zdravi Ize také vyuzit Zadostiitspvek formou dotace z Ekofonduésta.
Dotovanacastka nize dosahovat az 80 % vynaloZenych naklad tuto akci, maximatn
vSak do vySe 40 000K Pokud by restaurace&jakou dotaci obdrzela, znamenalo by to pro

ni Gsporu naklatl Zadost o dotaci je vhodné podat nejpgizd cervenci.

Tab. 24. Akni program¢. 8 — Tyden zdravi

Hlavni &innosti TYDEN ZDRAVI

Podpirné ¢innosti Kontaktovani Odboru Skolstvidravotnictvi, mladeze
a €lovychovy Magistratu nista Zlina

Vyjednani podminek pro realizaci akce restauraee Pr
§ad v souvislosti s Tydnem zdravi

Podani Zadosti o poskytnuti dotace z Ekofondu
Zajistni propagace Tydne zdravigstem Zlin
Sjednani pednasky s MUDr. Zhtkem Luindckem
Priprava ochutnavky v restauraci Prasad
Odpovédnost Odbor Skolstvjizdravotnictvi, mladeze albvychovy
Majitel restaurace Ing. Michal Nahélka

Spravni rada &sta Zlina a Rada &sta Zlina

Termin realizace fijen 2010
Casova nar@nost 3 mesice
Délka akéniho programu 1 den

Rozpis jednotlivych nakladi | Naklady na pipravu ochutnavky 2 000 K¢
Odména MUDr. Zbyiku Lunéckovi —1 000 Kg
Celkové naklady 3 000 K

Zdroj: vlastni zpracovani




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 87

12.3.9 Akéni program €. 9 - Den Zeng

Béhem roku maji Skoly, organizace, firmy ifegost moznost zapojit se do planovanych
akci statutarniho #sta Zlina. Velkym finosem pro restauraci Prasad je zapojit seédo n
kterého z &chto programl. Jedna se offlezitost, jak nenasilnym #gobem propagovat
restauraci a zarovieziskat nové zakazniky. Vhodnym programem je Dan& &tery meés-

to Zlin realizuje kazdokm¢. Hlavni akce je p@dana vzdy 22. dubna na ng&ti Miru ve

Zling. Kazdy rok je zvoleno jiné téma riapéma roku 2009 zto: ,Les a Zivot v #m."

V souvislosti se Dnem Zetfrbude v prostorach restaurace zrealizovaeéimaSka s ochut-
navkou pro navsvniky zdarma. Pro dely této akce bude osloven odbornik pan Jaroslav

Skvail, ktery bude celoui@dnasku na téma Zdrava vyziva prezentovat.

Propagace celé akce bude zajist ze strany statutarnihoésta Zlina. Bude se jednat
o propagaci formou plakiéitumistnych na internetovych strankachésta v sekcizdravé
mestq, letaky v progtedcich néstské hromadné dopravy ve Ajnnformani ¢lanek a pla-
kat ve zlinském magazinu apod. Restaurace Pragfdrnzuchto propagénich prosted-
cich uvedena jakocastnik této akce. Pro zvySeni efektu celé propatgoeakce vyuZije
restaurace PraSad své webové stranky, na ktengdeuwsekcnovinkyzminku o p#adané
piednaSce a ochutnavce uskutmé v rdmci Dne Zeth Tato informace bude umésia

také na Facebooku.

V souvislosti se zapojenim restaurace Prasad dyamu, ktery ptada ngsto Zlin, existu-
je také moznost zazadat si o dotaci. Jedna gséspiypek ¢erpany z Fondu zdravi, ktery je
ziizen k podpte projekfi zanttenych na zdravy Zivotni styl, tvorbu a udrZzeni zéhe
Zivotniho prostedi apod. Prostdky fondu jsou poskytovanyipre uc¢elow, tj. na projekt,
ginnostéi konkrétni akci.Rizeni se zahajuje na zaktagredloZeni pisemné Zadosti - Za-
dost o poskytnuti finami dotace na projekty z Fondu zdravésta Zlina (piloha P X)
nejpozaji 3 mésice ped zahajenim akce. Zadosti o dotace projednavépigddeni fi-
nartnich prostedki rozhoduje Spravni rada fondu, ktera navrhujecRatbta Zlina schva-

leni pidéleni dotaci z fondu.

Vynalozeni finagnich prostedki na tuto akci bude zahrnovat naklady dgp@mvu ochut-
navky a odnina panu Skuédlovi za uskuténéni prezentace. Vifpads schvaleni dotace Ize

také p@itat s moZznou Usporou naktadNa zéklad pravidel pro pidélovani finarénich
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prostedki z Ekofondu nista Zlina ma restaurace PraSad moZznost obdrZeti ddtae vysi

80 % skuténé vynalozenych nakladna tuto akci, maximathvSak do vySe 40 000K

Zapojeni restaurace Prasad do programu Dere Zenedy planovano na 22. dubna 2011.

Tab. 25. Akni program¢. 9 — Den Zei

Hlavni &nnosti DEN ZEME

Podparné ¢innosti Kontaktovani Odboru Zivotniho prasti a zersdél-
stvi Magistratu résta Zlina

Vyjednani podminekdasti restaurace Prasad na akci
Den Zen¢

Podani Zadosti o poskytnuti dotace z Ekofondu
Zajistni propagace Dne Zenméstem Zlin
Sjednani pednasky s Jaroslavem Skiem
Priprava ochutnavky v restauraci Prasad
Odpovédnost Odbor Zivotniho progedi a zerddéIstvi Magistratu
mésta Zlina

Majitel restaurace Ing. Michal Nahélka

Spravni rada &sta Zlina

Rada nésta Zlina

Termin realizace duben 2011
Casova nar@&nost 3 mesice
Délka akéniho programu 1 den

Rozpis jednotlivych nakladi | Naklady na pipravu ochutnavky 2 000 K&
Odmena za prezentaci Jaroslavu Siikevi — 1 000 K&
Celkové naklady 3000 K

Zdroj: vlastni zpracovani

12.4 Casova analyza projektu

V této casti diplomové prace se budu zabygasovou analyzou projektu marketingove
komunika&ni strategie restaurace PraSad. Jejim obsahemc¢hadey plan ddich cinnosti

projektu a naslednzpracuji v programu WinQSBasovou analyzu pomoci metody CPM.

12.4.1 Casovy plan projektu

Projekt marketingové komunikai strategie restaurace Prasad je stanoveaswé obdo-
bi od 1. Bezna 2010 do 3kijna 2011. Tent@asovy plan projektu zahrnuje i dobu navrhu
a [ipravy projektu, tedy dobu od lidzna do 30¢ervna 2010.

» VylepSeni a propracovani webovych stranek budegqateno v pibéhu mesice z&é.

» Umiseéni propaganich letdki v MHD ve Zline probihne druhy afeti tyden

v ¢ervenci.
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» Umisgni plakati restaurace na vyletovych plochach ve &lénblizkém okoli pro-

bé¢hne od 1. 8. do 14. 8. 2010.

» Distribuce komunikéniho letaku restaurace Prasad bude realizovaheoku, a to
v obdobi od 1. srpna 2010 do 31. ledna 2011.

» Lazre Zlin budou za pomoci reklamni plachty propagoestauraci Prasad cely

rok, a to od 1fijna 2010 do 30. z42011.

» Reklama v Mladé frostSedméce bude inzerovana celgrven pistino roku.

» Reklama formou diapozitivu v multikinGolden Apple Cinema bude probihat prv-

ni tyden vcervenci tohoto roku. Ve Velkém kirve Zlirg bude reklama realizovana

cely kwten @istiho roku.

» Akeni program Tyden zdravi se uskinél13.tijna 2010.

» Akéni program Den Zetnbude realizovan 22. dubna 2011.

Tab. 26. Terminy realizace diith ¢asti projektu

Dil&i &asti projektu Casovy plan

0. Navrh a piprava projektu fezen <¢erven 2010
1. VylepSeni a propracovani webovych stranek i 2@10
2. Umistni propaganich letak v MHD cervenec 2010
3. Umistni plakafi na vylepovych plochach srpen 2010
4. Distribuce komunikéniho letdku restaurace srpen 2010 — leden 2011
5. Umiseni reklamni plachty L4znZlin fijen 2010 — zA 2011
6. Reklama v tisku cerven 2011
7. Kinoreklama Golden Apple Cinema cervenec 2010

Kinoreklama Velké kino Zlin kvéten 2011
8. Tyden zdravi fijen 2010
9. Den Zens duben 2011

Zdroj: vlastni zpracovani

V nésledujici tabulce (Tab. 2j8ou zachyceny doby realizacedith ¢asti projektu restau-

race Prasadeetns doby utené pro navrhy aifpravu projektu. Jednotlivé sloupce tabulky

piedstavuji misice aradky zobrazuji déli ¢asti projektu.
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Tab. 27.Casovy harmonogram projektu

Dilé&i
casti 3.-6. 7. 8. 9. 10 11 12. 1 2. 3. 4. b. B. 7. . |89.
projektu

)

O INO O A WO

9.
Zdroj: vlastni zpracovani

12.4.2 Metoda CPM

Mezi zakladni deterministické metody'evé analyzy pdt metoda CPM, jejimz cilem je
stanoveni doby trvani projektu na zaliatélky tzv. kritické cesty. Tato metoda zartive
usnadiuje efektivni¢asovou koordinaci diich, vzajems na sebe navazujiciatinnosti

v ramci projektu.

Pro zjiS&ni kritické cesty jsem vyuzila programu WinQSB —-RPECPM. Jednotlivé akai
programy projektu marketingové komunikd strategie restaurace PraSad zahrnuji vzdy
fadu podfirnych ¢innosti spojenych s projektem. Vzhledem k rozsdhtosioto projektu

jsem pro zji&ni kritické cesty vyuzila fgvazi hlavnicinnosti projektu.
Dale je pro zji&tni kritické cesty dlezité:

» saaditéinnosti tak, jak jdou chronologicky za sebou,

» stanovit dobu jejich trvani,

» stanovit vzajemnou navaznost.

VSechny patebné uUdaje jsou uvedeny v tabulce (Tab. 28).



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

Tab. 28. Popiginnosti projektu a doby jejich trvani ve dnech

- e , Doba | Piedchozi
Cinnost Nazevéinnosti Ay -
trvani ¢innost
A Navrh a piprava projektu 122 -
B Kinoreklama Golden Apple Cinema 7 A
C Priprava propagmich letak do MHD 7 B
D Umise€ni propaganich letak v MHD 14 C
E Umise&ni plakati na vylepovych plochach 14 B,D
F Distribuce komunikéniho letaku restaurace 184 B,D
G VylepSeni a propracovani webovych stranek 3 E
H Umise&ni reklamni plachty LaznZlin 365 G
I Piiprava na Tyden zdravi 10 G
J Tyden zdravi 1 [
K Kontaktovani Odboru Zivotniho prosti a zerédélstvi 1
Magistratu nista Zlina

L Vyjednani podminekdasti Prasadu na akci Den Z&ém 7 K
M Rozhodnuti o fidéleni dotace 132 L
N Zajiseni propagace Dne Zeénmestem Zlin 52 M
®) Den zem 1 K,L,M,N
P Fiprava na reklamu Velké kino Zlin 8 O
Q Reklama Velké kino Zlin 31 P
R Reklama v tisku 30 Q

Zdroj: vlastni zpracovani

Po dosazeni udajdo programu WinQSB — PERT/CPM bylo ziso, Ze nejkratSi mozné
doba realizace projektu je za 559 dni, ctedgtavuje 1 rok a 5 &aia1 (Tab. 29). Projekt ma

2 kritické cesty a jsou znazamy v tabulce (Tab. 30).

Tab. 29. Vypéet kritické cesty v programu WinQSB

05-22-2010( Activity | On Cntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
10:55:54 Hame Path Time Start Finizh | Start | Finish | [LS-ES])
1 A Tes 122 1] 122 1] 122 1]
2 B Tes ¥ 122 129 122 129 1]
3 C Tes ¥ 129 136 129 136 1]
4 D Tes 14 136 150 136 150 1]
L] E Tes 14 150 164 150 164 1]
6 F no 184 150 334 375 h59 225
7 G Tes 3o 164 194 164 194 1]
8 H Yes 365 194 h5a 194 h59 1]
9 1 no 10 194 204 286 296 92
10 J no 1 204 205 296 297 92
11 K no 1 205 206 297 298 92
12 L no ¥ 206 213 298 305 92
13 M no 132 213 345 305 437 92
14 H no 52 345 397 437 489 92
15 1] no 1 397 398 489 430 92
16 P no & 398 406 490 498 92
17 Q no ki 406 437 498 529 92
18 R no o 437 467 529 559 92
Project Completion Time = hh9 days

Mumber of | Critical Path(z] = 2

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 30. Zobrazeni kritické cesty

05-22-2010

Critical Path 1

al Path 2

A

| | | ] P -

Fi

Completion Time

T omQ2Mmm

559

| Ciitic

A

T oommm

5569

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak Ize vidt z tabulky (Tab. 30ginnosti A, B, C, D, E, G, H se nachazi na kriticest

a musi byt dokateny ve stanovenych terminech, aby nedoSlo k ohfakany realizace

projektu. Kriticka cesta je také zobrazena iaw&m grafu (giloha P XI).

Zawretnym krokemcasoveé analyzy je vyget nasledujicicliasovych rezerv:

> Celkovacasova rezervaRG, =TP, —t; -TM,

> VolnacasovarezervaRV, =TM, —t; —=TM,

> Nezavisl&‘asova rezervaRN; =TM, —t; -TP

Tab. 31. Vypéet casovych rezerv

5 Nejd¥Five mozny Nejpozdji p Fipustny
Cinnost | - t; Za_lf"a[ _ek konec TR | zatatek TM; | konec TR RCy | RVy | RN
|

A 122 0 122 0 122 0 0 0
B 7 122 129 122 129 0 0 0
C 7 129 136 129 136 0 0 0
D 14 136 150 136 150 0 0 0
E 14 150 164 150 164 0 0 0
F 184 150 334 375 559 22 4 (
G 30 164 194 164 194 0 0 0
H 365 194 559 194 559 0 0 0
I 10 194 204 286 296 92 82 72
J 1 204 205 296 297 92 91 90
K 1 205 206 297 298 92 91 9(
L 7 206 213 298 305 92 85 7§
M 132 213 345 305 437 92 0 0
N 52 345 397 437 489 92 4( 0
O 1 397 398 489 490 92 9] 9
P 8 398 406 490 498 92 84 7
Q 31 406 437 498 529 92 61 3
R 30 437 467 529 559 92 62 3

A AL I © P =y

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z tabulky (Tab. 31) plyne, Z&nnost F |Ize posunout nejvySe o 225 dgirmosti I, J, K, L,

M, N, O, P, Q, R Ize opozdit maxim&lo 92 dni, aniz by doSlo k naruSeni terminu ukon-
ceni celého projektu. Tabulka dale ukazuje,cimost F Ize prodlouzit nebo posunout
0 41 dni, aniZz by byla ovlivma ¢innost G,¢innost | Ize prodlouzit o 82 dni aniz by byla
ovlivnénacinnost J apod. Nezavistésova rezerva tnje mnozstvicasu, o ktery mize byt
¢innost prodlouZena, aniz by se tim ovlivnila kterék jina ¢innost sfového grafu nap

¢innost P niZe byt prodlouZena o 76 dni nebionost R Ize prodlouZzit o 32 dni.

Cinnosti, které se nachazi na kritické &estaji nulovouasovou rezervu, tudiz se hemo-

hou opozdit.

12.5Nakladovéa analyza projektu

| kdyZ pati restaurace Prasad do kategorie menSich firenkopaultaci s majitelem re-
staurace byl pro projekt marketingové komugikastrategie stanoven rozfm 80 000 K.
Tato suma finaénich prostedki byla po dikladném rozboru a zhodnoceni schvélena za

piedpokladu jejiho rozloZzeni do delSitesového Useku.

Tab. 32. Naklady na realizaci projektu

Dil¢éi ¢asti projektu Naklady na realizaci projektu

0. N&vrh a piprava projektu 0 K¢
1. VylepSeni a propracovani webovych stranek 5 000 Ke
2. UmisEni propagénich letak v MHD 8120 K&
3. Umiseni plakafi na vylepovych plochéch 2411 K&
4. Distribuce komunikéniho letdku restaurace 4 500 K&
5. UmisEni reklamni plachty L&znZlin 17 400 K&
6. Reklama v tisku 5100 K&
7. Kinoreklama Golden Apple Cinema 19 100 K&

Kinoreklama Velké kino 1 680 K&
8. Den Zenmi 3 000 K&
9. Tyden Zdravi 3 000 K&
Celkové néklady na projekt 69 311 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Suma néklatl na cely projekt marketingové komunékea strategie restaurace Pra%aui
69 311 K. Vzhledem ke stanovenému rozpm, kterycinil 80 000 K&, je ¢astka vynaloze-
nych prostedki nizSi o 10 689 K Mgésicéni ¢leréni nakladi projektu jsou uvedeny
v nasledujicich tabulkach (Tab. 33) a (Tab. 34).



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 94

Tab. 33. Msicni ¢lenéni naklad: projektu roku 2010 v K

Dilel tast 3.—6. 7 8. 9. 10. 11. 12.
projektu
0. 0
1. 5 000
2. 8 120
3. 2411
4 750 750 750 750 750
5. 1450 1450 1450
6.
7. 19 100
8. 3000
9.
Celkem 0 27220 | 3161 5 750 5200 | 2200 2 200

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 34. Msicni cleneni naklad: projektu roku 2011 v K

Dil¢i ¢asti

. 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9.
projektu

0.

1.

2.

3.

4, 750

5. 1450 1450 1 450 1450 1450 1450 1 450 1 450 450

6. 5100

7. 1680

8.

9. 3 000
Celkem 2200 | 1450 | 1450 | 4450 | 3130 | 6550 | 1450 | 1450 | 1450

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 12. Graf résicnich naklad na projekt [vlastni zpracovani]

N e

Z grafu (Obr. 12) vyplyva, Ze nejvice nakidoude vy¢erpano Wervenci 2010. VySSi suma

nékladi je opodstaténd, protoze restaurace PraSad se chysta zah&itmnveprovoz, tudiz
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hodla zvysit investici do komunikaich prostedki predevsim pro ziskani novych zékaz-
nika a také za &elem informovat stavajici zakazniky o moznosti tiaitSrestauraci i ve
vecernich hodinach. Vzhledem ktomu, Ze nebykkpoten stanoveny finami limit

80 000 K, jevi se projekt jako realizovatelny.

12.6Rizikova analyza

Realizace projektu marketingové komuriikastrategie restaurace PraSad je spojena s n
kolika riziky, které mohou vyraznsnizit pravdpodobnost jeho uskuteeéni. Mezi tyto

rizikové situace pat
» nedostatek finafmich prostedki pro projekt,
nevhodr zvolené nastroje marketingové komunikace,
nedodrzeni sjednanych podminek ze strany zainteaiagoh osob do projektu,

nedodrZeni terminrealizace ddich ¢asti projektu,

YV V V VY

Spatné néasovani projektu,
» ponieni externi reklamy.

U jednotlivych rizik je vhodné stanovit, jaky by hig mit vliv na projekt a také jaka je
pravéEpodobnost jejich vniku. Pro hodnoceni vlivu jediwgtth rizik jsem si zvolila bodo-
vou stupnici od 0 do 10, kde @eaistavuje nulovy vliv na realizaci projektu markgbvée
komunika&ni strategie restaurace Prasad a 1Gih@ddstavuje katastrofalni dopad na pro-
jekt. Prav@podobnost vzniku hodnotim v procentechii¢cgmz 100 % znamena jistotu
vzniku daného rizika. Hodnoceni jednotlivych rizjgjich dopad na projekt a pravgbo-

dobnost vzniku je uvedeno v tabulce (Tab. 35)
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Tab. 35. Pehled a zhodnoceni rizik projektu

Rizika projekiu Pravdepqdobnost Vll\{ na
vzniku projekt
Nedostatek finatnich prostedki pro projekt 40 % 10
Nevhoqm zvolené nastroje marketingoyé 20 % 10
komunikace
Nedodrzeni sjednanych podminek ze strany
. . . 10 % 9
zainteresovanych osob do projektu
Nedodrzenl termih realizace ddich casti 30 % 9
projektu
Spatné n&asovani projektu 30 % 5
PoSkozeni externi reklamy 10 % 7

Zdroj: vlastni zpracovani
» Rizikoc¢. 1 — nedostatek finanich prostedki.

| kdyZ byl pro projekt marketingové komunikd strategie stanoven rozfss 80 000 K,
vzdy miZe nastat situace, ktera bude vyZzadovatelavané vydaje (kradez v restauraci,
poniceni provozovny, porouchani stiopa vyrobu pokrm ¢i napoji apod.). Stejé tak
muze mit vliv na finatini stranku restaurace Spatna ekonomicka situace. 2édé mohou

v dasledku finagni krize vice spiit a restaurace nebude mit mnoho zakakznko zame-
zeni tohoto rizika je wezité, aby si restaurace Prasad udrZzovala déstaterezervu na
piipadné netekavané vydaje nebo se snazila snizit naklady. sapostatnym vytwenim

komunikaniho letaku, vyuzitim lewjSich zdrof pro tisk letak ¢i plakati apod.
» Rizikoc. 2 — nevhod#zvolené nastroje marketingové komunikace.

Béhem realizace projektu nebo po jeho utemi miZze dojit ke zji&tni, Ze nastroje marke-
tingové komunikace, které byly zvoleny, nejsou wilijcci a nevedly ke spémi ocekava-
ného cile projektu. Pro zamezeni rizika jdedité, aby byl projekt wkladns promyslen
a vyhodnocen ze vSech dhpohledu. Drobnym gizkumem Ize zjistit, zda si lidé &itych

reklam vSimaji, jak naépisobi a zda se ji nechaji ovlivnit.

» Rizikoc. 3 - nedodrzeni sjednanych podminek ze stranyeragovanych osob do

projektu.

Realizace projektu marketingové komuriikastrategie restaurace PraSaifebyt vyraz-
né ohroZzena nedodrzenim sjednanych podminek se stidigré ze zainteresovanych
osob do projektu. K&e dojit nap k nedodrZeni termintisku propagénich letaki urce-

nych pro umisini do MHD, které je fedem sjednéno k &itému datu u Dopravniho pod-
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niku ve Zlirg a vzhledem k tomuto zpo&ai nemiZze byt kampa v terminu zrealizovana.
Nebo se mize vyskytnout situace, Ze propracovani webovycinsk nebude provedeno
tak, jak bylo pedem sjednano a budela provést novou Upravu, ktera zabere dalSi nepla-
novanyc¢as. Proto je pro bezproblémovou realizaci projeidmbytné, aby vSechny &ast-
néné strany dodrZelytpdem sjednané podminkynlezité je pélive volit spoluEastniky
projektu a pi jeho navrhu bréat v Gvahu také drob¥asové rezervy, které by usnadniéy

Seni @ipadnych problétrin
Riziko¢. 4 — nedodrzeni termirrealizace diéich ¢asti projektu.

Jak vyplyva z tabulky (Tab. 35) vyrazny dopad ngjgkt miZze mit také nedodrzeni termi-
nu realizace ddich ¢asti projektu. Mohou se &pvyskytnout nedekavané udalosti, které
terminy realizace ohrozi. Jak jsem jiz navrhovaldzika ¢. 3 dilezité je g sestavovani

projektu p&itat s drobnodasovou rezervou, ktera by pomohl&esit dany problém.
Riziko¢. 5 — Spatné nasovani projektu.

Cely projekt nfize byt také ohroZzen Spatnym¢aaovanim. Proto je nezbytné veskeré akti-
vity podrobré naplanovat, promyslet a také provéssovou analyzu, kter&ipadré odhali

¢asové nedostatky neboepytky.
Riziko¢. 6 — poskozeni externi reklamy.

PoSkozeni externi reklamy rfama vylepovych plochach nebo v MHDuge také ovlivnit
realizaci projektu. Pokud budou letaky strzeny npbskozeny tak, Ze je lidé neuvidi, ne-
bude mit kamp@acileny efekt. Navrhuji proto umistit tuto reklardo vy3Sich drovni, aby

byla znesnadima moznost jejiho pogeni.

12.1Méfeni Einnosti projektu

Existuji tizné zmisoby ngfeni &innosti projektu, na zakl&dkterych lze zjistit, zda byl

projekt efektivni.

Pro restauraci PraSad by bylo vhodné sledovat eiatu ged zahajenim projektu,

v pribéhu a po jeho ukafeni. Dale Ize také pravidéizjiStovat pd@ty zakaznik restaura-

komunikanimi aktivitami apod.
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ZAVER

Restaurace pro zdravi PraSad je ve &Jadinou samoobsluznou restauraci, ktera pro své
zakazniky nabizéist¢ vegetarianské menu. | kdyZigpbi na trhu pouze dva roky, svou
specifickou nabidkou si ziskala oblibuady zakaznik. Hlavni priorita restaurace Prasad
je mit spokojené zakazniky a stale réagat jejich okruh. Proto bych cé zdiraznit di-

lezitost tvorby a tisledné realizace marketingové komudikia strategie, ktera hraje

v dnesni dobklicovou roli @i ziskavani novych zakaznik

Na zaklad provedenych analyz bylo zj&to, Ze ®které dosud vyuzivané komundd
prostedky restaurace PraSad jsou nedunsgtei, sokasni zakaznici neznaji komunéka
aktivity restaurace a dale zjigta skuténost, Ze se biopotraviny stavaji trendem dnesni
doby.

Vzhledem ke stanovenému cili diplomové prace aedlim plynoucich z analyz byl vy-
tvoren projekt marketingové komunik@ strategie restaurace PraSad, ktery by restauraci
jese vice zviditelnil a zarovezvysil jeji ndvatvnost.

Projekt marketingové komunikai strategie restaurace PraSad zahrnujeétdanich pro-
grami: vylepSeni a propracovani webovych stranek, wmigtropaganich letaki v MHD,
umiseni plakati na vylepovych plochach, distribuci komuntkého letaku restaurace,
umiseni reklamni plachty LaznZlin, reklamu v tisku, kinoreklamu v Golden Appls-
nema a ve Velkém kinZlin, Tyden zdravi a Den ZemVSechny zmiované akni pro-
gramy byly navrZeny a vytweny tak, aby v co nejlepSi feiodpovidaly aktualnim piet-

bam restaurace Prasad.

Kazdy z aknich program zahrnoval podfirné ¢innosti, zodpowdné osoby, termin reali-
zace,asovou nareénost, délku programu, rozpis jednotlivych nékiaa vy¢isleni celko-

vych naklad.

Vzhledem k vysledkm ¢asove, nakladové a rizikové analyzy tta, Ze je projekt v praxi
realizovatelny a vyhovuje nejen poZadawktéto diplomové prace, ale také &asnym

pottebam restaurace Prasad.
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PR Public relations

UTB Univerzita ToméaSe Bati
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PRILOHA P I: LETAK RESTAURACE PRASAD

www.prasad.cz

libovolny vyber jidel
na velky talir
+ dezert po 13.00 h

wifi pripojeni

)

N "

- Vavreckova 5262
Wad 760 01 Zlin (svit, 23. budova)
info: 731 523 714
restaurace pro zdravi www.prasad.cz
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il

iaol

restaurace pro zdravi

~ VEGETARIANSKE
SPECIALITY

~ CERSTVE SALATY

~ DOMACI MOUCNIKY | .. eckova 5262

760 01 Zlin (svit, 23. budova)
“~ ROZVOZ J]’:DEL info: 731 523 714

www.prasad.cz




PRILOHA P Ill: STRAVENKA RESTAURACE PRASAD

i
Seasaol

restaurace pro zdravi

Vavreckova 5262
760 01 Zlin (Svit, 23. budova)
info: 731 523 714

606 722 224
Www.prasad.cz

v hodnoté 50,- K¢ v
31.12.2009

STRAVENKA




PRILOHA P IV: SEZNAM PO RADANYCH AKCi RESTAURACE

PRASAD

» 5. 11. 2009 vernisdZz Multiart (sponzorovagerstvych absolvefitUTB formou
rautu).

> 8. 8. 2009 -svatba poslance ParlamerflR Tomase Ulehly a opernigykyné
Pavliny Seni (zajisS€ni slavnostni hostiny formou rautu).

» 13.-26. 7. 2009 letni filmova Skola (zajighi stravovani prodastniky a lektory).

» 20. - 23. 5. 2009 Utopia of Modernity (zaji®hi stravovani pro delegaty mezina-
rodni konference o architekaiZlina).

» 28.5.-4.6. 2009 statnice UTB (oberstveni zkuSebnich komisi u statnic a baka-
laiskych zkouSek na UTB formou studeného rautu).

» 11. 2. 2009okcerstveni na afterparty festivalu Busfest).

» 9.12.2009 koncert Pavel Bzik (viola) Martina Mergentalova (klavir).

» 29.2.2008 reprezenténi ples UTB (oberstveni).

» 5. 6.2008 Den Zivotniho progedi (projekce filmu Nefljemna pravda).



PRILOHA P V: CLANEK O ZDRAVE VYZIV E

9sIC

Zdrava vegetarianska vyziva jako soucast
zodpovédného a zdravého zivotniho stylu

Nedavno jsme jako rodice prviidcka dostali od
pani ucitelky ukol, vysvétlit nasi malé Skolacce
udalosti, které se odehraly 17. listopadu pfed
20 |éty. Na prvni pohled prosty kol se ukazal
lem padu Berlinské zdi. Pak mi probéhly mysli
dalsi souvislosti a chtél jsem mluvit 0 2. svéto-
vé valce, revoluci v Rusku atd. Proto jsem se
radéji pokusil srozumitelnym zpdsobem zfor-
mulovat to, od ¢eho jsme
se to vlastné pred 20 lety
osvobodili. Nakonec na$
rozhovor, vic nez prednas-
ka, pokracoval debatou
o tom, co je nesvoboda
a co svoboda. Pozdéji jsem
si uz sam pro sebe znovu
uvédomil, Ze vSe souvisi se
v&im a navic, Ze ke svobo-
dé nerozluéné patfi zod-
povédnost. Pfemira nebo
akutni nedostatek jednoho
nebo druhého vede ke ztra-
té obou.

Pro drtivou vétSinu obyva-

VEGETARIANSKE
SPECIALITY

# CERSTVE SALATY
DOMACE MOUENTKY

ROZVOZ JIDEL

\
|

tuitivné vice méné zrejma. Mnozi informovani
|ékafi maji k dispozici Getné na sobé nezavis-
16 vyzkumy vlivu vegetarianského stravovani
na zdravi tisicd lidi v SRN, Norsku, USA ale
i Cing. V mnohém se vysledky t&chto vyzkum(
shoduii a tim nadi intuitivni hypotézu védecky
potvrzuji. Zjednoduseng lze fict, Ze Zivocisné
bilkoviny a tuky jsou odpovédné nejen za sr-
deéni a ob&hové choroby, ale také zplsobuji
nebo aspon silné napoma-
haji vzniku nejéastéjsich
druhti rakoviny, cukrovky,
osteopordzy a fady poruch
latkové premény. Cim vét-
&f je jejich podil ve vyzive,
tim ¢astéji se tyto ,nemoci
z nadbytku“ objevuji. Jiné
a na sobé nezavislé vyzku-
my na vegetaridnech v Né-
mecku potvrdily, Ze vege-
tariani jsou jen nepatrné
nachylni k onemocnéni
a maji naprosto normaini
71 J t8lesnou hmotnost, vybor-

né vysledky laboratornich

Vavreckova 5262
76001 zifn

tel CR ale i Evropy se stalo

jidlo a vyZiva obecné samozfejmosti a spise
okrajovou Gasti Zivota. Miuvi se o celebritach,
ekonomické krizi, fotbale, v lep8im pfipadé
o globalnim oteplovani. Kdo by se staral o jid-
lo. Pro nékoho to bude znit snad prehnané,
ale jidlo, které jime, je vyjadfenim naseho
postoje k svétu, k zodpovédnosti vici sobé,
spoleénosti a v neposledni fadé k Zivotnimu
prostredi.

Souvislost mezi vyzivou a zdravim je nam in-

rozbor( i optimalni vySi
krevniho tlaku. Pfesto, Ze se v priméru dozi-
vaji podstatné vy3sino véku, Getnost vyskytu
nadorovych chorob je vyznamné snizena.
Z toho véeho Ize snad kvalifikované vyvodit,
76 mame miniméalné spoluzodpovédnost za
svoje zdravi ve svych vlastnich rukach, nebo
jinak, na svém talii.

Souvislost mezi vyzivou a zdravim spolec:

nosti, ekonomikou a Zivotnim prostfedim uz
tak jasna neni, ale jenom na prvni pohled.

Ve srovnani s rokem 1900 konzumuji obyva-
telé tzv. ,vyspélého svéta“ zhruba o 33% vice
mlé&nych vyrobkd, o 50% hovéziho masa,
0 72% ryb, o 190% vajec a o 280% vice
driibeziho masa. Takovy vyvoj neméa pouze
zdravotni nasledky pro konzumenty, nybrz
ovliviiuje vyznamné celosvétovou populaci,
ptevaziné obyvatelstvo zemi tfetiho svéta.
Zemé&d8lska uzitkova puda je stale ve vetsi
mife vyuzivana pro chov dobytka a produk-
ci krmiv. 70% pavodnich amazonskych lest
bylo pfeménéno na pastviny a séjova pole
uréené pro hospodarska zvifata. Kromé toho
dobyt¢i vykaly jsou vic nez z poloviny zod-
povédné za celkové znecisténi povrchovych
vod i za zamoreni vody spodni, stejné jako
z 20-25% za zvySovani teploty v ozénové
vrstvé. Diky sektoru hospodarskych zvifat
vzriika 18% emisi z celkového mnoistv#sktjev--
nikovych plyn( a to je vice, nez zplsobuje
doprava. Kdyby se snédlo jen o pouhych
10% Zzivocisnych bilkovin méné, mohlo by
obili vypéstované na uvolnénych plochach
uZivit vic nez miliardu lidi. Vzdyt na celém
svété umird v soudasnosti 38.000 déti denné
na podvyzivu a v roce 1991 zemrelo hladem
pres 20 miliond lidi (podle tdajd Earth Save
Foundation).

Moderni znalosti, vyspélé technologie a z nich
plynouci bohatstvi dava dnesni spolegnosti
ale i jednotlivci obrovskou moc tvofit, nebo
ni¢it. Z ni plyne nase svoboda ale i odpo-
védnost. Na$ Zivotni styl je nasim postojem
k sobé, ke spolecnosti ale i k nasi Zemi.

Ing. Michal Nahélka



PRILOHA P VI: DOTAZNIK KOMUNIKA CNICH AKTIVIT
RESTAURACE PRASAD

Vazeni respondenti,

jsem studentkou patého ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky, Univerzity Tomése Bati ve Zliné
a v ramci Diplomové prace si Vas dovoluji poZadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery ma slouzit ke
zji§téni Grovné a Gspé&Snosti marketingovych komunikacénich aktivit restaurace Prasad.

Snahou restaurace je mit spokojené zdkazniky, ktefi se radi vraceji, vyuzivaji jejich vyhod a jsou
o nich v&as a vhodnou formou informovéni. Proto bych rdda znala pravé Vas nazor, ktery miize
pomoci najit a odstranit piipadné nedostatky.

Dotaznik je zcela anonymni a VaSe nazory budou vyuzity pouze pro potfeby diplomové prace
a restaurace Prasad. Predem Vam dékujeme za VaSe odpovédi, ochotu a Cas, ktery jste v€noval/a

vyplnéni tohoto dotazniku.

Vysvétlivky: U nésledujicich odpovédi prosim zakrouzkujte jednu zndmku, kterd je podle Vas
vyhovujici.

1. Vyhovuji Vam informace, které jsou publikovany na webovych strankach restaurace Prasad?

Rozhodné Spise . Spise Rozhodné
iy 5 Nevim . .
vyhovuji vyhovuji nevyhovuji nevyhovuji
1 2 3 4 5
2. Libi se Vam design (vzhled) webovych stranek restaurace Prasad?
Velmi Spise . Spise Velmi
libi libi S nelibi nelibi
1 2 3 4 5

3. Vyhovuje Vam nové vytvoreny profil restaurace Prasid na spole¢enském portalu Facebook?

Rozhodné Spise ; Spise Rozhodné
. . Nevim 3 .
vyhovuje vyhovuje nevyhovuje nevyhovuje
1 2 3 4 5

4. Jak jste spokojeni s poradanymi akcemi restaurace Prasad (prednasky, koncerty, projekce,
mensi herecka vystoupeni apod.)?

Velmi Spise , Spise Velmi
, p Nevim . :
spokojen spokojen nespokojen nespokojen
1 2 3 4 5

5. Libi se VAm reklamni aktivity restaurace Prasad (billboardy, reklama v tisku, letaky apod.)?

Velmi Spise Nl Spise Velmi
libi libi evt nelibi libi
1 3 3 4 5




6. Jak jste spokojeni s podporou prodeje restaurace Prasad (bonusy, slevy, stravenky,
studentské menu, vérnostni systém apod.)?

Velmi Spise ; Spise Velmi
. . Nevim : :
spokojen spokojen nespokojen nespokojen
1 2 3 4 5

7. Jak &asto navstévujete restauraci Prasad?
a) jsem zde poprveé

b) pravidelné

¢) nékolikrat tydné

d) maximalné jednou tydné

e) ob¢as

8. Vyhovuje Vam oteviraci doba restaurace?
a) Ano
b) Ne (pokud ne navrhnéte) .................oooeeniis

9. Jste:
a) muz
b) zena

10. Uved’te prosim, do které vékové kategorie spadate:
a) 18 -24 let

b) 25 - 34 let

c)35-49 let

d) 50 - 65 let

€) 66 a vice let

.....

a) Zlinsky
b) jiny (uved'te prosim jaky) ............

12. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) zakladni

b) zakonc¢ené vyuénim listem

¢) zakoncené maturitou

d) vysokoskolské

13. Jaky je podet obyvatel mésta, vesnice ¢i mista, kde nyni Zijete?
a) do 5 000 obyvatel

b) 5 001 — 20 000 obyvatel

¢) 20 001 — 45 000 obyvatel

d) 45 001 — 65 000 obyvatel

€) 65 001 — 100 000 obyvatel

f) 100 001 a vice obyvatel



PRILOHA P VII: DOTAZNIK — BIOPOTRAVINY

Véazena pani/Vazeny pane,

jsem studentkou patého ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky, Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢
a v ramci Diplomové price si Vas dovoluji poZadat o vypInéni nasledujiciho dotazniku, ktery slouzi
ke zjisténi povédomi ob&anii Ceské republiky o biopotravinach a bioproduktech.

Vysvétlivky: U nasledujicich odpovédi prosim zakrouzkujte jednu znamku, kterd je podle Vas
vyhovujici. Dotaznik je zcela anonymni a ujist'uji Vas, ze ziskané informace budou ureny pouze pro

vysledky vyzkumu a nebudou zadnym zplisobem zneuZity.

Dékuji Vam za pochopeni, ochotu a as vénovany vyplnéni tohoto dotazniku.

1. Do jaké miry souhlasite s vyrokem: ,, Biopotraviny jsou zdravéjsi nez potraviny normdlni“?

Sllne' Souhlasim Nemam nazor Nesouhlasim S .
souhlasim nesouhlasim
1 2 3 4 5

2. Do jaké miry souhlasite s vyrokem: ,Biopotraviny se v budoucnu stanou béinou soucdsti

naseho jidelnicku“?

Sllne, Souhlasim Nemam nazor Nesouhlasim Silng .
souhlasim nesouhlasim
1 2 3 4 5
3. Jste:
a) muz
b) Zena

4. Uved’te prosim, do které vékové kategorie spadate?

a) 18-24 let
b) 25 - 34 let
c)35-49 let
d) 50 - 65 let
€) 66 a vice let

es we

a) Zlinsky

b) jiny (uved'te prosim jaky)

6. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

a) zakladni

b) zakonéené vyuénim listem

¢) zakonéené maturitou

d) vysokoskolské

7. Jaky je poet obyvatel mésta, vesnice ¢i mista, kde nyni Zijete?

a) do 5 000 obyvatel

b) 5001 —20 000 obyvatel
¢) 20 001 — 45 000 obyvatel
d) 45 001 — 65 000 obyvatel
€) 65 001 — 100 000 obyvatel
) 100 001 a vice obyvatel




PRILOHA P VIII: KOMUNIKA CNi LETAK RESTAURACE PRASAD

IesLpUrace pro sdravi




PRILOHA P IX: REKLAMA — MLADA FRONTA SEDMI  CKA

WA prasal.cz

VEGETARIANSKE SPECIALITY, CERSTVE.
SALnT‘r DOMACI MOUCNIKY, RUE\.-‘UZ JIDEL
W 2,760 Zhin (Syit, 23 hudoya)




PRILOHA P X: ZADOST O POSKYTNUTI DOTACE

odbor Zivotniho prostredi a zemédélstvi
Magistrat mésta Ziina, Zarami 4421, 761 40 Zlin
tel.: 577 630 951, fax: 577 630 983, e-mail: pavlinamravcova@muzlin.cz

N
=
ned

(o 1

Zadost o poskytnuti dotace z ekofondu

Zadatel

NEZEV: oooovvvsseeeeceeeeeesseeessees s s s IO3 svsssssismmssersssmmenmmssessssssmssspmsemmsssesas
(u fyzickych osob nepodnikajicich, j. Zadatelli oband: jméno, pffimeni a datum narozeni)

31| U E—— 3 SO ——
(u fyzickych osob nepodnikajicich, i, Zadatelli oband: bydliste)

VTG, 1610 e e onsos s s A Y RS RS K5 Telfaxs w.rennimmmmanamimmnmmm
St AU AT QTGN (ZASIUDOR)? . .cvusuoemessissnsssssssssss 33 65ve33s 7w R34 453 VAR50 464 S A AR SRR
BANKOVIT SPOJBNIT .....ovovivooiirseiisieees s8R
VIS0 LlORACEE cossssvvasosssvisssnsess sowisssmsioss i s5sais s s A FH50HH3 R TN Y T 0S4 845 S TSR 09 Y
Charakteristika akce, projektu (nazev, datum, misto KONani, PODIS): ...,

Podrobny ekonomicky rozbor:

Prijmy (planované — sponzoring, viastni pASPEVKY atd.): ..o

Prohlasuji mistopfiseZné, Ze prostfedky ziskané pfidélenou dotaci pouZiji k vy$e uvedenym Géelim. V pfipadé

neuskute&néni akce, projektu se zavazuji dotaci v piné vysi vratit na konto MMZ do jednoho mésice po jejim
obdrzeni.

Beru na védomi, Ze vyuétovani akce jsem povinen predloZit do jednoho mésice po jejim konani.

0 podrobnostech poskytnuti dotace bude v pfipadé kiadného rozhodnuti Spravni rady Ekofondu &i RMZ nebo
ZMZ mezi stranami sepsana pisemna smlouva, jejiz nedilnou soucasti je piislu$né éestné prohlaseni.

AL 0 1| Jop——
podpis, razitko
Prilohy k Zadosti:

Prilozené dokumenty oznacte, prosim, zakrouzkovanim pfislusného cisla.



PRILOHA P XI: Si TOVY GRAF
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