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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je zaméfena na vyuziti prvkt marketingové komunikace pii uvedeni
nové sluzby na trh. Hlavnim cilem této préace je objevit hlavni funkce nastroji marketingové
komunikace a nasledné, na zaklad€ teoretickych znalosti a zjiSténych informaci
z dotaznikového priizkumu, navrhnout vhodnou komunikaéni strategii podniku. Prace je

rozdé€lena na ¢ast teoretickou, analytickou a praktickou.

Teoreticka Cast charakterizuje integrovanou marketingovou komunikaci a jeji na-
stroje, je v ni teoreticky popsan marketingovy vyzkum a zamétuje se také na vysvétleni
podstaty a zptisobu fungovani franchisingu. Analytické ¢ast se zabyva charakteristikou nové
budovaného podniku, konkurenénim prostfedim mésta Olomouc, realizaci marketingového
vyzkumu a interpretaci jeho vysledki. Prakticka ¢ast je vénovéana navrhu integrované ko-
munikacéni strategie a implementaci jednotlivych prvka marketingovych komunikaci, jejich

popisu a odhadu piedpokladanych naklada.

Klicova slova: komunikace, nastroje marketingové komunikace, marketingovy vyzkum,

franchising, firemni identita, firemni kultura, firemni znacka.

ABSTRACT

This diploma thesis focuses on exploitation of separate elements of marketing communicati-
on in implementing a new business establishment in the field of gastronomy. The thesis aims
to investigate the main functions of marketing communications tools and on the basis of
ascertained information from a questionnaire to make a suggestion of convenient communi-

cation strategy. The thesis is divided into theoretical, analytical and practical part.

The theoretical part deals with marketing communications tools with a focus on
marketing research and principles of franchising. The analytical part aims to feature the
brand-new business establishment, competitive environment in Olomouc and an interpre-
tation of research results. The third part is practical dealing with a concept of marketing

communication strategy with an estimation of constructive expenses.

Keywords: communicatin, marketing communications tools, marketing research, franchi-

sing, corporate identity, corporate culture, corporate brand,
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UvVOD

Cilem této diplomové préace je navrh komunikacni strategie pro nové budovany pod-
nik, tim 1 novou znacku v gastronomickém prostiedi mésta Olomouc. Jeste¢ piedtim, nez
tento podnik bude otevien, je nutné vytvofit projekt, ktery pomuize vytesit zdkladni otazky
spojené s komunikaci nové vzniklé znacky a jeji propagaci. Ma-li podnik prosperovat, mu-
sime odhalit zakonitosti uplatiovani marketingové komunikace. Posldnim projektu komuni-
kacni strategie Faust Restaurant je dostat novou znacku do povédomi lidi v Olomouci, zis-

kat pro ni zdkazniky a zaroven vytvofit zéklad pro jedinecnou firemni identitu.

Zivotni zpuisob a spotiebitelské chovani se méni, tyto zmény musi byt nasledovany
zménami v komunikaci se zédkaznikem, proto budoucnost vidim predevSim v integrované
marketingové komunikaci. VeSkeré Casti propagace podniku musi byt sjednoceny tak, aby
cilovym skupindm komunikovali stejné, jasné a vystizné informace. Je nutné si uvédomit, ze
zékazniky ovliviiuje nejen kvalita, chut’, cena, prostiedi, design, charakter sluzeb a zpisob
obsluhy, ale 1 reputace firmy, ¢lanky v novinach a fada dalSich podnétii. Velky vliv maji sa-
moziejm¢ 1 internetoveé stranky, zkuSenosti se sluzbami Sifené na socidlnich sitich, nadzory
blizkych a znamych, chovani zaméstnanct ve firmé, proto hlavnim cilem této prace je na-
vrhnout komunikac¢ni strategii tak, aby podporovala mysSlenku integrované komunikace a

dodrzela jeji zasady.

Zamétime se nejen na informovanost zdkaznika, ale 1 Gpravu celé komunikacni stra-
tegie podle pfedem zjiSténych informaci z marketingového vyzkumu. Ke zjisténi potieb po-
tenciondlnich zdkaznikl poslouzi kratky dotaznik, ktery ma za ukol zjistit co jim vyhovuje a
co by uvitali. Na zaklad¢ téchto informaci bude sestaven ndvrh tykajici se nastaveni komu-

nikacni strategie podniku a jeho propagace.

Vizi majitele je vybudovat franchisingovy koncept, uspé$ny jak v ceské republice,
tak s moznosti expanze na zahrani¢ni trhy, proto je nutné franchisingovou znacku odlisit od
ostatnich a tim ziskat konkuren¢ni vyhodu, k ¢emuz mohou piispét prave prvky a nastroje
marketingové komunikace. Podnik Faust Restaurant je od samého pocatku vytvafen jako
franchisingovy a proto je tfeba jeho koncepci dikladné promyslet a vypracovat. Navrh celé
komunikacni strategie by mél slouzit jako vychozi koncept propagace mateiského podniku a

nasledné 1 jeho fetézce.
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Franchising mtize zarucit rychlé Sifeni znacky a rychlou expanzi na nové trhy, tento
systém prodeje stoupa v dusledku internacionalizace a globalizace. Rozhodujici podminkou
uspéchu je dobfe vybudovana firemni identita a snadno rozeznatelnd znacka, proto se di-

plomova prace zaméfi i na tyto aspekty.

Pro tuto diplomovou praci byly nastaveny nasledujici hypotézy, které budou nasled-

n¢ potvrzeny nebo vyvraceny.
1. Restaurace fungujici na franchisingovém konceptu jsou preferovanéjsi ty klasické.

2. VétSina spotiebitelll je motivovana k navstévé nového gastronomického podniku na

zékladé€ reklamy v médiich.

3. Spotiebitelé gastronomickych sluzeb jsou pii rozhodovani o koupi ovliviiovani

zejména poskytnutou slevou z ceny sluzby.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Prvni kapitola teoretické Casti prace je zaméfena na vysvétleni podstaty a zpisobu
fungovani marketingové komunikace a integrované¢ marketingové komunikace, jsou zde
popsany zakonitosti a moznosti jejiho vyuziti. Podle Pictona a Brodericka (2005, s. 21) jsou
marketingové komunikace soucasti marketingu stejné tak, jako reklama je soucasti marke-

tingovych komunikaci.

Marketingové komunikace lze definovat jako ,,zvlastni formu komunikace, kterd se
vyuziva k presvédCovani zdkazniki, jejich informovani a ovliviiovani ptfi rozhodovani o
koupi®. (Jefkins, 2000, s. 13)

Marketingové komunikace jsou v literatuie také popisovany jako ,,systematické vyu-
zivani principd, prvka a postupll v marketingu pii prohlubovani a upevnéni vztahii mezi
producenty, distributory a zakazniky*. (Foret, 2003, s. 35) Zakladem GspéSné marketingové

komunikace ziistava ziskani a trvalé udrzeni zajmu a pozornosti vetfejnosti.

Integrovanost a komplexnost marketingového piistupu by neméla omezit pouze na
zakladni vychozi koncepci, nybrZz by méla byt soucasti veskeré komunikace se zakaznikem.
Marketingovd komunikace by méla byt v kazdém ptipad€ néc¢im vic nez jen vyuzitim nékte-
rého z nastrojii jako jsou reklama, podpora prodeje nebo ostatnich propagacnich aktivit.

(Foret, 2003, s. 35)

1.1 Integrované¢ marketingové komunikace

Definici integrované marketingové komunikace popisuji dle mého nazoru velmi vy-
stizné¢ Clow a Baack (2008, s. 9) a to jako ,koordinaci a integraci vS§ech marketingovych
komunikac¢nich nastroji, kanalii a zdroji v ramci firmy do uceleného programu, jenZ maxi-
malizuje dopad na spotiebitele a jiné koncové uZivatele za minimalnich nakladt*. Tato inte-
grace se tyka veSkeré firemni komunikace. Prvnim krokem je identifikovat, koordinovat a
fidit vSechny formy marketingové komunikace s cilem spojit je do jednoho celku tak, aby

vSechny propagacni materialy pfinaseli jednotné sdé€leni.

Podobny pohled na fungovani integrované marketingové komunikace nabizi také

Svétlik (1992, s. 70), ktery tento princip popisuje jako ,,propojeni vSech prvki komunikac-
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niho mixu do jednoho procesu, ktery zahrnuje jednotné tizeni s cilem dodat cilovym skupi-

nam jasné a konzistentni sdéleni‘.

Na zaklad¢ teoretickych vychodisek 1ze vymezit rozdil mezi IMK a klasickou marke-
tingovou komunikaci, ktery spo¢iva zejména v tom, ze klasickd podoba marketingové ko-
munikace vyuziva jednotlivé komunika¢ni ndstroje samostatné¢ a oddélené, zatim co integro-

vané marketingové komunikace vyuzivaji synergického efektu.

Dalo by se také fici, ze sladéna a pfesné zacilend kombinace vSech prvka komuni-
kacniho mixu poskytuje lepsi vysledky nez jednotlivé prvky pouzité oddélené. Aby tedy
byla navrzend komunikacni strategie uspesna, musi se jednat o sladéné, vzajemné provazané
uplatiiovani vhodnych néstrojii komunika¢niho mixu s pfesahem do marketingovych aktivit-
od korporatni identity, reklamu, pfimy marketing, podporu prodeje, zvlasni akce, PR az po
chovani firmy jako takové. VSe musi byt ve vzdjemném souladu, jednotné, neroztiisténé a

smétovat k jasné definovanému cili. (Horakova a kol., 2000, s. 41-53)
Mezi Etyfi C piinosy integrovanych marketingovych komunikaci patfi:

e Ucelenost (coherence) — tj. logické propojeni jednotlivych ¢asti komunika¢niho mi-
Xu,

e Konzistentnost (consistency) — tj. vyvazenost, jednota a vylouceni kontradikce
v komunikaci,

e Kontinuita ( continuity) — tj. propojeni a kontinuita pisobeni v Case,

o Dopliujici se komunikace (complementary communications) — tj. vytvaieni vyvaze-
né a v jednotlivych castech se vzajemné se podporujici komunikace. (Svétlik, 1992,

5.177)

1.2 Proces komunikace

Pochopeni podstaty marketingové komunikace vyzaduje pochopeni zékladniho modelu ko-
munika¢niho procesu. Komunikaéni proces lze popsat jako pienos sdéleni od jejiho odesila-
tele k pfijemci a je soucasti veskeré marketingové komunikace. Komunikaci lze definovat
jako vysilani, pfijimani a zpracovani informaci a dochazi k ni, jestlize odeslané sdéleni do-
séhne cile ve formé, jiz zamyslené publikum dokédze porozumét. Zakddovani sdéleni je dru-

hym krokem komunikacniho procesu, kdy sdéleni putuje od odesilatele smérem k publiku
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prostfednictvim riznych pfenosovych zatizeni a piijemce je nasledné¢ dekdduje. (Clow a

Baack, 2008, s. 6)

1.3 Cile komunikac¢niho sdéleni

Kone¢nym cilem komunikace je podniceni spotiebitele ke koupi vyrobku nebo sluzby.
Uginné sdéleni by mélo predevsim vyjadiovat cile, kterych chceme dosdhnout a informace,
které jsou obsahem sd¢€leni, by mély mit na osloveného ocekéavany efekt. Existuje fada teo-
rii, které se snazi o identifikaci cilti komunikace. Za nejznaméjsi povazuji model AIDA, kte-
ry vychazi z ptedpokladu, Ze kupujici pfed rozhodnutim o koupi prochazi nékolika fazemi
svého vztahu k vyrobku ¢i sluzbé. Nejdiive si za¢ina uvédomovat, ze produkt existuje. Kdyz
produkt upoutéava jeho zajem, tento zdjem se dale rozviji a zdkaznik se snazi ziskat o pro-
duktu vice informaci, na zakladé¢ kterych je u néj vyvolavana touha produkt mit a ptani jeho
koupé€. Dosazeni akce je konecnou fazi tohoto modelu, kterd predstavuje pro spotiebitele

zakoupeni produktu nebo sluzby.
Model AIDA
o Awareness — upoutani pozornosti
o [nterest — vzbuzeni zajmu
e Desire — vyvolani ptani

e Action — dosazeni cile (Svétlik, 1992, s. 181)

1.4 Zmény v komunikaci

Jednoduchy jednosmérny model komunikace se v soucasnych podminkdch méni na interak-
tivni, kdy 1 druha strana md mozZnost sdélit svllj ndzor a dostat na n€j odpovéd’. Driivé;si
direktivni zpiisob komunikace se setkava s nelibosti, proto je nutné zménit ho na méné agre-
sivni a sdé€leni prenaset takticky, prostfednictvim sladén¢ho komunika¢niho a media mixu

tak, aby byl vysledek co nejefektivnéjsi.

Proces ziskavani zakaznikli méa samoziejme své zakonitosti, které mohou byt popsa-
ny vhodnym modelem nadkupniho chovani zdkaznika cilovych skupin. Spottebitel by mél byt

zasahnut ve vSech kli€ovych situacich kupniho procesu- tedy od vyhledavani informaci pies
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tfibeni nazorti v nejriznéjSich socialnich sitich az po ponakupni komunikaci. (Hordkova a

koL, 2000, s. 36-41)

Dnesni zdkaznik je zpravidla velmi znaly, ma pti ziskavani informaci o znackach pes-
try vybér moznosti.
V moment¢, kdy se dobie bavi, naslouchd a je ptipraven vnimat co je mu komunikovano,
pokud je sdé€leni dostatecné kreativni. Dusledkem piesycené medidlni scény je to, Ze
k osloveni a ovlivnéni cilovych skupin je dnes tfeba volit mnohem komplexnéjsi a chytiejsi
komunikac¢ni strategii a medidlni mix nez v letech ptfedeslych. V soucasnosti je vniman
trend, kdy poklesnul vliv reklamy v masovych médiich, ustupuje klasicka televizni a do urci-
té miry 1 tiskova reklama a do popiedi se dostava digitadlni komunikace, zvlastni akce, PR,
podpora prodeje a také reklama vyuzivajici novych alternativnich médii. (Clow a Baack,

2008, s. 19)

1.5 Plan komunikacni strategie

Jak uz bylo zminéno v ptedchozich kapitolach zabyvajicich se integrovanou marketingovou
komunikaci, klicem k tispéchu na dnes$nim spletitém trhu je mit jeden jasny, piesny a vystiz-
ny propagacni program, ve kterém jsou vSechny prvky marketingové komunikace zkoordi-
novany a tim sd€luji vetejnosti stejné informace. Plan marketingové komunikace je podle
Schultze (1995, s. 138) ,,doporuceni krokli navrzenych pro nadchazejici obdobi, ktery obsa-
huje 1 zdznam o tom, jaké marketingové komunikace byly pouzivany v minulosti®. Zpraco-
vani reklamniho planu zajisti, ze jednotlivé ukony budou provedeny logicky a t¢inn€. Mnozi

autofi také uvadi, Ze plan marketingové komunikace je tvofen SM:
e Mission — stanoveni cile (cilova skupina, pozadovana zména, ¢asovy horizont).
e Money — rozpocet.
e Media — rozhodovani o volb¢ média.
e Message — rozhodovani o zprave (styl, ton, slova, format).

e Measurement — meteni ucinnosti. (Foret, 2005, s. 39)
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Vzhledem k tomu, Ze Faust Restaurant se zaméfuje na poskytovani sluzeb, existuji zde urci-
ta specifika, na néz je pii vytvareni komunika¢niho mixu myslet. To, jakou bude mit komu-
nikacni strategie firmy podobu, zavisi na riiznych faktorech- zejména pak na charakteru
sluzby, vysledcich vyzkumu, cilech marketingové komunikace 1 na konkuren¢nim prosttedi,

ve kterém se firma pohybuje.

V soucasné¢ dobé vysvétluji podstatu sluzeb nejlépe americti autofi Kotler a
Armstrong (2004): ,,Sluzba je jakdkoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mize na-
bidnout druhé strané€, je v zdsadé nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce

sluzby muze, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.*

1.5.1 Kroky komunikaéni strategie sluzeb

1. Situacni analyza — mé za kol podrobné identifikovat firmu, jeji ¢innosti, sluzby, které
poskytuje. Obsahuje také udaje stavajicich nebo potenciondlnich spotiebitelich a konkuren-
ci, ktera ohrozuje jeji Cinnost.

2. Stanoveni cilu komunikace — zde se zabyvame tim, ¢eho ma marketingova komunikace
dosahnout a co je jejich smyslem a poslanim. Kazdy cil je nutné zalozit na podrobné znalosti

trhu a chovani zakazniku.

3. Rozhodnuti o nastrojich marketingové komunikace — ptedstavuje jednotlivé nastroje a
jejich vyuziti v komunikacnim mixu. Rozdily mezi propagovanim zbozi oproti sluzbam vy-
plyvaji z jejich vlastnosti, jimiz se 1iSi od vyrobku. Pfedev§im vysokd mira nehmotnosti slu-
zeb vytvari vy§$i podminky na vybér vhodného komunikaéniho nastroje komunikace, média

1 realizace samotného sdéleni.

4. Tvorba rozpoctu — jedna se o rozhodnuti o vysi rozpoctu pro dané¢ obdobi a na zakladé¢
toho se urCuje rozsah jednotlivych aktivit. Souc¢asti planu by mél byt i1 seznam jednotlivych

aktivit s jednotlivymi cenami za konkrétni ¢innosti.

5. Vlastni realizace — vlastni realizace marketingové komunikace zahrnuje vymezeni cilové
skupiny a nacasovani komunika¢niho mixu. Vymezeni cilové skupiny zahrnuje popis typic-
kého potencionalniho zakaznika a jeho spottebniho chovani.

6. Vyhodnoceni — v pribé¢hu a ukonceni planu musi nasledovat jeho kontrola a hodnoceni.

(Janeckova a Vastikova, s.130-138)
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Strategie tahu a tlaku

Konkrétni podoba komunika¢niho mixu zévisi ve velké mife na tom, zda podnik klade vétsi

daraz na strategii tahu nebo tlaku.

Strategie tahu je zaloZzena na komunikaci, jez ma vytvofit poptavku na stran¢ spo-
tfebitel a uplatiiuje se zejména u spotiebniho zbozi nebo sluzeb.

Ma za ukol vzbudit zajem zékaznikl, vyvolat poptavku po sluzbé nebo produktu.
Sazi predevSim na reklamu, ale také na i€ast na veletrzich, vyvolavajicich poptavku
zékaznikd.

Strategie tlaku je naproti tomu zaméfena predev§im na komunikaci s distribuénim
fetézcem, jehoz ¢lanky jsou oslovovany zejména obchodnimi zastupci a motivovany
podporou prodeje obchodu, tim je produkt protlacen pies distribu¢ni kanaly ke ko-
necnému spotiebiteli. V praxi se zpravidla oba ptistupy kombinuji, pti¢emz ptevazu-

je bud’ strategie tlaku, nebo tahu. (Horakova a kol., 2000, s.102)

1.6 Cile marketingovych komunikaci

Cile propagace mohou byt utfidény podle toho, zda je jejich tkolem informovat, ptesvédco-

vat nebo pfipominat a v tomto smyslu je délime do Ctyrt kategorii.

I.

2.

3.

4.

Informativni propagace ptevazuje v situaci, kdy musime vytvofit prvotni poptavku
po produktu.

Presvedcovaci propagace se aplikuje ve staddiu, kdy je nutné vytvofit poptavku
v konkuren¢nim prostiedi a presvédcit klienty o konkuren¢nich vyhodach produktu.
Pripominkova propagace je vhodna ve stadiu zralosti vyrobku, kdy vyrobce poskyt-
nutymi informacemi stimuluje zdkaznika a neustale mu pfipomind existenci produktu
na trhu.

Firemni propagace je zvlastni druh propagace, ve kterém pievazuji aktivity typu
podpory prodeje nebo PR. Firemni propagace ma za cil budovat ,komunikacni

pfedpoli* marketingovym komunikacim produktu. (Svoboda, 1997, s. 13)
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2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Vzhledem k faktu, Ze se v projektové Casti prace budeme zabyvat tvorbou komunika¢ni
strategie nove vzniklého podniku, je nutné si teoreticky vymezit jednotlivé nastroje marke-
tingové komunikace mezi které fadime: reklamu, podporu prodeje, public relations, ptimy
marketing a osobni prodej. Kazdy ze zminénych ndstrojii mé specifické vlastnosti, které
piedurcuji jeho vyhody a nevyhody. V této kapitole se budeme vénovat popisu a charakte-
ristice jednotlivych forem marketingové komunikace a jejich vyuziti v propagaci sluzeb. Pfi

tvorbé komunika¢niho mixu se miizeme setkat i s pojmy nadlinkové a podlinkové aktivity.

e Nadlinkove aktivity definujeme jako neosobni ¢ast marketingové komunikace. Tyto
aktivity jsou tvofeny zejména klasickymi médii, mezi které pocitame televizi, roz-

hlas, tisk,venkovni reklamu a internetovou komunikaci.

e Podlinkové aktivity charakterizujeme jako aktivity, které nevyuzivaji medidlni formy
reklamniho sdé€leni, ve kterych se ale v pfevazné mife uplatiiuji osobni formy komu-
nikace ¢i formy piimo a osobn¢ piisobici na konecného zakaznika. Patii sem podpo-

ra prodeje, osobni prodej, piimy marketing atd. (Svétlik, 1992, s. 79)

2.1 Reklama

Reklama je povazovana za ,,nejacinnéjsi nastroj budovani povédomi o existenci podniku,
vyrobku, sluzby nebo myslenky*. (Kotler, 2002, s.124) Lze ji definovat jako placenou, neo-
sobni komunikaci prostiednictvim které jeden subjekt nabizi svlij produkt ¢i sluzbu vetej-
nosti s cilem pfimét ji ke zméné postojii ¢i ndkupniho chovéni. Reklama informuje a pte-

sveédCuje o vyhodach a kvalitach dané znacky a vytvari zakladni predpoklady pro prode;.
Z typologického hlediska lze urcovat typy podle:

o  Obsahu reklamniho sdéleni: produktova reklama, reklama sluzeb apod.

e Druhu média: televizni, rozhlasova, filmova apod.

e Regionu, v nemz pusobi: lokalni, regiondlni, narodni, mezinarodni.

o Ucelu reklamni cinnosti zadavatele: zavadéci, ptipominkové, utlumovani.

e Zpuisobu apelu na prijemce: zacilené na emotivni ¢i kognitivni faktory. (Reifova a

kol., 2004, 5.46)
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Janeckova, Vastikova (2001, s. 132) uvadéji, ze ,,marketing sluzeb vyuziva reklamu zejmé-
na pro zviditelnéni a ke ,,zhmotnéni* poskytovanych produkta sluzeb®. Pii vyuzivani jednot-

livych druhti reklamnich médii neni zakladnich rozdili oproti marketingu zboZi.

Podstatné faktory pii vybéru vhodnosti jsou: Charakter média véetné jeho geogra-
fick¢ho dosahu; soulad vybraného zdkaznického segmentu se segmentem, na ktery je dané
médium zaméieno; frekvence plisobeni reklamnich spotti, pfipadné inzerati apod.; potieba
zapojeni vice smysli pfi vnimani reklamniho poselstvi; schopnost pfiblizit se cilovému seg-
mentu divéryhodnym zpiisobem; srovnani nakladii na uziti riznych medialnich nastroji a

jejich srovnani s potencidlnim uzitkem z reklamy. (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 132)

Reklama je komunika¢nim néstrojem, ktery je uskutec¢iiovan a Sifen prostiednictvim
sdelovacich prostfedkli mezi které fadime naptiklad televizi, rozhlas, tisk, internet, outdoo-
rova média nebo alternativni média. Kromé zminénych prostiedki existuje celd fada nestan-

dardnich ptilezitosti a i¢elovych médii, ktera vznikaji v souvislosti s konkrétnimi projekty.

2.1.1 Prostiredky reklamy

Televizni reklama — je nejsledovanéjsim a pokud je dobie pfipravena 1 vysoce u¢innym
komunika¢nim prostfedkem. Jednou z hlavnich vyhod je jeji masové pokryti. K nevyhodam
patii zejména vysoké naklady na vyrobu, kratkost televizniho spotu, moznost ptepinani ka-
nald, nemoznost vratit se k obsahu. (Svétlik, 2005, s. 127) Pro podnik Faust Restaurant
neptedstavuje vhodny propagacni prosttedek vzhledem k vysokym nakladtm.

Rozhlasova reklama — rozhlas je vSudypfitomné médium a setkdvame se s nim kdekoliv-
doma, v auté, na pracovistich. Vyhodou je, ze vyroba spotu neni pfili§ ndro¢nd, ceny za
vysilani jsou relativné nizké. Za nevyhody lze povaZovat nizkou Zivotnost reklamy, infor-
macni zmatek v disledku spousty reklam. Rozhlas je povazovan za , kulisové* médium a je

mén¢ ,,pronikavé® nez televize. (Schultz, 1995, s. 429)

Tisténa reklama — noviny a Casopisy funguji jako média reklam uz vice nez dvé stoleti,
s pokrokem védy vSak jejich vyznam klesa. Piesto je tiSténa reklama stale zdrojem informaci
nékterych spotiebiteld a diky svému charakteru umoziuji poskytnuti podrobnéjsich infor-

maci, na jejichz zapamatovani ma ¢tenat dostatek Casu. (Belch, 2009, s. 388)

Venkovni reklama — je nejstar$i vyuzivanad forma reklamy. Venkovni reklama zahrnuje

plakaty, billboardy riiznych velikosti a svételné reklamy umisténé na vetené pristupnych
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prostranstvich. Patii sem také reklamni nafukovala, reklamy na mostech, na Stitech domu
nebo jinych vetejnych prostranstvich, reklamy na dopravnich prosttedcich nebo uvnitf do-
pravnich prostiedkti. Hlavnim funkci venkovni reklamy je pfipominat znacku. Dlouhodoby
charakter venkovni reklamy pfinasi vyhody snadného zapamatovani. Vyhodou je bezesporu
pestrost a schopnost zédsahu velkého poctu riznorodych cilovych skupin. Nevyhodou mtize

byt omezené mnozstvi informaci, které dokazi piijemctim sd¢lit. (Jetkins, 2000)

Internet — Digitalni revoluce umoznila celosvétovou plisobnost internetu a jeho rozsireni
zpusobilo velké zmény v reklamnim svété. Existuje vycet mnoha vyhod tohoto média, ke
kterym patii zeyjména piesné cileni na skupiny spotiebitelii, také dlouhodoby charakter pt-
sobeni sdéleni a moznost zpétné vazby v kratkém Casovém intervalu. K nevyhodam se fadi
negativni postoj uzivatell k nevyZzadanému reklamnimu sdéleni a také obrovska konkurence

sdéleni soupefticich o navstévnikovu pozornost. (Belch, 2009, s. 490)

Reklama v misté prodeje (Point of Sale, Point of Purchase) - Jednd se o mocny nastroj
marketingovych komunikaci a to pfedev§im z toho divodu, ze ptfesvédcuje zdkaznika ke
koupi ptimo na misté prodeje. Na dobie viditelnych mistech s vysokou frekvenci zakazniki
byvaji umistény plakaty, stojany, specidlni audiovizualni poutace, interaktivni stdnky nebo
hotové prezentacni celky s profesionalné predstavenym sortimentem konkrétni znacky, je-
jich funkei je zvyraznit urcitou znaku nebo docasnou nabidku spotiebitel. (Hordkova a

kol., 2000, s. 109)
Materidly reklamy v misté prodeje ¢lenime dle Svétlika (2005, s. 144) na
o Tistené (plakaty, letaky)
o Trojrozmérné (natukovaci makety, plastické napodobeniny)
o Sekundarni umisténi (rizné druhy stojani)

o Merchandisingové doplnky (Gchytné predméty, plastové listy, cenovky)

2.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje lze charakterizovat jako vydaje a pobidky slouzici k prosazeni produkti u
prodejcti.
Jsou to pobidky, které maji za cil pfimét prostfedniky, aby koupili zbozi za i¢elem dalSiho

prodeje. Prostfedky podpory prodeje se realizuji ¢asto za fyzické casti cilovych osob. Za-
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jimavy pohled na rozdil mezi podporou prodeje a spotiebitelskou propagaci nabizi Clow a
Baack (2008, s. 264), ktefi uvadi, ze spottebitelska propagace se tyka prodeje koncovému

uzivateli €1 spotiebiteli a zaroven rozdéluji jednotlivé nastroje podpory prodeje.

e Podpora prodeje zamérena na konecného spotrebitele neboli spotrebitelska propa-
gace zahrnuje kupdny, vzorky zdarma, refundace, prémie, spotiebitelské soutéze,
rabaty, pfedvedeni vyrobku, darky, cenové vyhodna baleni, vérnostni programy, vy-
stavni zafizeni a materidly v misté prodeje, odborné vystavy ¢i veletrhy.

e Podpora prodeje zameérena na prostiedniky na distribucni cesté obsahuje obchodni
vystavky a mitinky, vzdélavaci programy, penézité odmény, prodejni soutéze, pro-

dejni slevy, reklamni ptedméty, darky, prezentace v misté prodeje.

U sluzeb je nejcastéjSim Cinitelem z palety nastroji podpory prodeje uplatnéni cenovych
slev. Ugelem reklamnich a darkovych predméti je podpofit prodej jiného produktu a zvysit
jeho hodnotu pro spotiebitele. Tyto pfedméty by mely mit nutnou vazbu na samotnou po-
skytovanou sluzbu a nemély by slouzit jen jako nastroj podpory prodeje, ale i jako néstroj

komunikace se zakaznikem. (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 134-5)

2.3 Primy marketing

Piimy marketing je vysoce cilenou formou komunikace s velmi pfesné identifikovanou po-
tenciondlni cilovou skupinou. Jeho cilem je dosahnout piimé odezvy. Nezbytnou podmin-
kou pfimého marketingu je existence kvalitnich databazi. Zakladni pfednosti pfimého mar-
ketingu je méfitelnd, zpravidla vysoka ucinnost. Nevyhodou vSak miiZze byt absence emoc¢-
niho prozitku z pfimého kontaktu s vyrobkem, ¢asova prodleva mezi objednadvkou a faktic-
kym dorucenim zboZi.

Nosi¢em piimého marketingu mize byt téméf cokoliv — nejCastéji katalog; SMS;
MMS nebo elektronicka posta; obsah webovych stranek uzpiisobeny podle toho, jaké stran-
ky uzivatel internetu nejcastéji navstévuje; dopis s nabidkou; letdk vlozeny do novin nebo
casopisu; pouta¢ umistény na klice hotelového pokoje. (Horakova a kol., 2000, s. 112)

Hlavni nastroje primého marketingu

e Direct mail — osloveni zékaznikl prostfednictvim poSty.

o Telemarketing — zprosttedkujici médium je telefon.
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o Televizni a rozhlasovy, pripadné tiskovy marketing s ptimou odezvou.
e Katalogovy prodej,

e Pocitacovy neboli e-mail marketing. (JaneCkova, Vastikova, 2001, s. 136)

2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je typ marketingové komunikace, ktery se uskute¢iiovan formou osobni ko-
munikace s jednim nebo nékolika moznymi zékazniky s cilem dosazeni prodeje. Vyhodou je,
7e obsah 1 forma sdéleni mizZe byt ptizpisobena konkrétnimu zdkaznikovi a situaci. Jedna se
o sice velice nakladny, ale efektivni zptisob obousmérné komunikace. Mezi vyhody patii jiz
zminény osobni kontakt, posilovani vztahii se zakaznikem a moZnost stimulace nakupu dal-

Sich sluzeb.

,»Vyznam osobniho prodeje ve sluzbach vyplyva z neoddélitelnosti sluzeb, tzn. osob-
ni interakce mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem.“ (Janeckova, Vastikova, 2001, s.

133)

Pro uspéch osobniho prodeje je vhodné uplatiovat nasledujici zasady: Vyuziti od-
borné kvalifikace a schopnosti prezentace sluzby a stimulace pozitivni ucasti zakaznika.
Usnadnit zdkaznikovi hodnoceni kvality zavedenim standardi o¢ekavané¢ho vykonu. Vyuzit
ocekavani zakaznika jako zakladny pro posuzovani kvality sluzby. Zhmotnit sluzbu tim, ze
zékaznikovi pomtizeme pochopit hodnotici kritéria, seznamime jej s alternativnimi sluzbami
(komparativni analyza) a svétlime zakaznikovi jedinec¢nosti sluzby (diferencni vyhoda). Zdu-
raznit image organizace tim, ze sdé€lime zakaznikovi vlastnosti sluzby a poslani firmy. Vyuzit
reference z externich zdroji, umoZznit zékaznikovi, aby byl vtaZzen do tzv. Ustni reklamy, a
rozvijet a fidit pfiznivou publicitu pfislusné organizace poskytujici sluzby. Pochopit vyznam
kontaktnich zaméstnancii, minimalizovat celkovy pocet lidi pfichazejicich do interakce s
urcitym zakaznikem. Pochopit vyznam zapojeni zékaznika do vytvafeni koncepce sluzby a
schopnosti zakaznikii vytvaret specifikace sluzeb a testovat nadvrhy novych sluzeb. (Janec-

kova, Vastikova, 2001, s. 133-134)
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2.5 Public Relations

Vztahy s vetejnosti zvané PR jsou také velmi mocnym a diimyslnym komunika¢nim nastro-
jem. Jednd se o planovity a neustaly zptisob budovani a udrzovani dobrého jména a vzajem-
ného porozuméni mezi organizaci a jeji vetejnosti. Pfedstavuji neosobni formu stimulace
poptavky po sluzbach ¢i aktivitach organizace publikovdnim pozitivnich informaci. Ma za
cil vyvolat kladné postoje veiejnosti k podniku. To potom vyvold pozornost a zajem ze

strany zakazniki. (Janeckova, Vastikova, 2001 s. 135)

Ptednosti PR je vysoka divéryhodnost a presvédcCivost, a tedy schopnost posilovat
dobré jméno firmy a hodnotu znacky 1 schopnost ovlivnit vérnost zdkaznikl v delS$im ¢aso-
vém métitku. Maji schopnost pfedat 1 slozita sdéleni, a proto se s vyhodou uplatiuji pii
uvedeni nového produktu nebo sluzby, protoze dokézi ptipravit trh pro naslednou komuni-
kaci znacky. Nevyhodou ziistavd omezeny vliv na nazory ttetich stran, i na kontext, ve kte-
rém se informace objevi. Nékdy byva také obtizné piesné nacasovat zadouci medidlni vy-

stupy.

Prostiedky a aktivity PR

e Publicita — spoCiva ve vytvafeni novych zprav o osobach, produktech ¢i sluzbach
urcité organizace, které se objevi v médiich.

e Prezentacni akce — umoziuji instituci prezentovat své aktivity.

e Organizovani akci (event marketing) — tkolem téchto akci je spojit vyznamné zazit-
ky s ur¢itou firmou nebo instituci.

o Vzdélavaci akce — patii mezi né predevSim organizovani seminaii a konferenci.

e Sponzorstvi — tato aktivita umoziuje spolecnosti vyniknout nejen ve spojeni s PR.

e Lobovani — zastupovani organizaci v oblastech zakonodarnych.

o Jednotny firemni styl (Corporate identity) — celkovy obraz firmy utvafeny filozofii,
historii a zdsadami vedeni firmy.

o Tistené materialy — fadime sem brozury, letdky, vyro¢ni zpravu, podnikové noviny,
vizitky pracovniki. Jedna se o materialy ur¢ené pro vetejnost nebo pro vlastni za-
meéstnance. (Kotler, 2002, 129)

® Advetorialy- komer¢ni placené ¢i neplacené Clanky pfipravené pro nezavisla, interni

¢1 uCelova média. (Horakova a kol., 2000, s. 110)
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3 FIREMNI IDENTITA

Marketingovy komunika¢ni program zahrnuje veskeré komunikaéni prostifedky, které jsou
marketingovému pracovnikovi k dispozici. Tento systém je ¢lenén mnoha odborniky razny-
mi zpisoby a podrobngjSi komunikaéni mix muize zahrnovat 1 firemni identitu a zaroven
muze byt povazovana za nastroj PR. Jako PR nastroj uvadi firemni identitu naptiklad Kotler
P. Slozky firemni identity hraji diilezitou roli pii tvorbé nového podniku a proto jsem se

rozhodla vénovat se tomuto tématu v samostatné kapitole teoretické Casti prace.

,Firemni identita ma primarni cil posileni sounalezitosti uvniti celku a okamzité ur-
¢eni totoznosti subjektu navenek. Proto musi byt firemni identita vyrazna, jedinecnd, dobie

srozumitelnd a snadno zapamatovatelna.* (Horédkova a kol., 2000, s. 57)

Firemni identita je vlastni strategicky naplanované piedstava kazdého podniku vy-
chézejici z podnikové filosofie a dlouhodobého podnikatelského cile. Je jedine¢na a tvofi ji
nekolik faktori, zejména je to charakter vyroby ¢i poskytovanych sluzeb a funkcni €i este-
ticka kvalita produktu ¢i sluzby. Dale ji dotvafi vizualni styl spolecnosti, jednani a vystupo-
vani zaméstnancl, coz lze zahrnout do firemni komunikace. Odrazi se také ve vizualnim
stylu firmy, je dotvafena stylem a vystupovanim zaméstnancii a v neposledni fad¢ ji dokres-
luje firemni komunikace. Utvéii se dlouho a pribézné se formuje. Tuto predstavu vSak musi
potvrzovat chovani firmy a veSkera komunikace v nejSir§im slova smyslu, dana vizualnimi 1

slovnimi projevy uvnitf a navenek, a to pldnovanymi i neplanovanymi.

Tvofti ji nékolik slozek, my se v teoretické ¢asti budeme vénovat zejména slozkdm
nize zminénym.
o Firemni design
o Firemni kultura
o Firemni komunikace
o Firemni znacka

o Firemni image

3.1 Firemni design

Vzhledem k faktu, Ze nas$ podnik je zaloZen na poskytovani sluzeb v gastronomii, velmi di-
lezitym prvkem bude budovani firemniho designu. Vizudlni identita ddva podniku jedinec-

nou, smysly vnimanou tvar.
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Firemni design se objevuje v logu firmy, stylu pisma, barevném znaceni, vizualnich ¢i zvu-
kovych symbolech. Sestava z loga, barev, pisma, symbolli, sloganti. Kvalitni a zdafila vizu-
alni identita je velmi mocnym komunika¢nim ndstrojem. Firemni design podléha urcitému
grafickému systému, jenZ dava staly fad veskeré viditelné formé, ve které¢ se miliZeme
s danou firmou setkat v redlném zivoté. Udéava pravidla pro praci s logem, pravidla pro tis-
kové materialy, reklamu, znaceni prodejnich mist, odév obsluhujiciho persondlu atd. (Hora-

kové a kol., 2000, s. 60)

3.2 Firemni kultura

S otazkou podnikové identity velmi izce souvisi také podnikova kultura vychézejici prede-
v§im z vnitini situace, komunikace a vztahi mezi zaméstnanci. Firemni kultura podle Foreta
(2003, s. 67) predstavuje ,,souhrn toho, jak se charakteristiky a zasady firmy realn¢ promita-
ji do fungovani a chovani instituce, a to jak uvnitt, tak 1 navenek. Podnikova kultura je tedy
souhrnem toho, jak podnik redln¢ funguje, pracuje, jak se vedeni podafilo ziskat zaméstnan-

ce pro své zaméry a cile a prosadit vypracovanou identitu.*

Firemni kultura je oznacovana za velmi diilezity nastroj konkurenceschopnosti firmy
v globalnim svété. Vychazi z hodnot, stanovenych v podnikové filosofii, a shrnuje cile, styl
chovani, zebticek podnikovych hodnot, ritudli apod. Jedna se tedy o souhrn psanych i ne-
psanych pravidel chovani a jednani lidi, ktera jsou v podniku sdilena dobrovoln¢. Dobie
vyvinuta kultura podniku, ve které budou mit zaméstnanci pocit spoluvlastnictvi vize a cili
spolecnosti vede k efektivnimu fungovani firmy a ziskava nad ostatnimi silnou konkuren¢ni

vyhodu.

Podnikové kultura obsahuje celou fadu znaki, na poc¢atku je planovitd a ovlivnitelna
tak, aby podporovala Z4douci firemni identitu a firemni osobnost. Postupem casu se za¢ina
sama formovat pod vlivem kazdodenniho Zivota podniku. Proto je dilezité firemni kulturu

stvrzovat pomoci firemni komunikace. (Horékova a kol., 2000, s. 61)

3.3 Firemni komunikace

Firemni komunikace je proces, ktery pfevadi firemni identitu do image firmy, a to prostied-

nictvim fizené a planovité komunikace s rozhodujicimi cilovymi a zajmovymi skupinami.
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Komunikace je nezbytna k tomu, aby vSechny zajmové skupiny pochopily identitu
organizace, jeji hodnoty a strategii. Komunikace- vné&jsi 1 vnitini- probihd prakticky v kazdé
organizaci a li§i se jen v jednotnosti, obsahu a cileni. Firemni komunikace zahrnuje vSe —
pocinaje vizualni identitou, firemnim designem pies reklamu, PR ¢lanky, akce az po prezen-
ta¢ni materidly a vystupovani zaméstnancti firmy, které maji za cil zvyraznit a odliSit firmu
od konkurence a vymezit ji vici dilezitym zdjmovym skupindm. Jde tedy o komunikaci
v nejsirSim slova smyslu, danou vizudlnimi, slovnimi a dalSimi projevy uvnitf 1 navenek.

(Horakova a kol., 2000, s. 63)

3.4 Firemni znacka

Firemni znacka je tvofena jménem, logem nebo symboly, které ji odliSuji od konkuren¢nich
firem a ¢ini firmu jedine¢nou, je vyrazem neopakovatelnosti, odliSuje od konkurence. Dobie
profilovand a zndma firemni znacka posiluje divéru v hodnotu svych vyrobk nebo sluzeb, a
tak zvySuje jistotu pii ndkupnim rozhodovani. Firemni znac¢ka budi emoce a pomaha lidem si
uvédomit vlastni hodnoty nebo piijmout nové hodnoty. Znacky jsou pilifi marketingu, nebot’
jsou nositelem jedinecnosti a ptfidané hodnoty, konkurenc¢ni vyhody a obvykle umoziuji
nasazeni vysSi ceny. Je nutné naucit se nové znacky vytvaret a staré kultivovat s pomoci

jednotné a cilen¢ komunikace.

Na pieplnéném trhu se podniky snazi, aby byly vidét a kliCovou zalezitosti se stava
firemni komunikace se zdkaznikem. Ten vnima vSechny zplisoby komunikace firmy a na
zékladé toho si vytvaii osobni vztah ke znaéce. Uspésna znacka se odliduje od ostatnich tim,
ze pii jakémkoli kontaktu se zdkaznikem predéava stejné sdéleni a hodnoty. Schopnost zajis-
tit vSechny body kontaktu znacky se zakaznikem je nejvétsi pridanou hodnotou integrované
komunikace. ,,Znacku je nutné komunikovat ucelené, na ¢emz se podili celd firma, ktera
musi mit jasnou vizi své znacky a sdilet jeji hodnoty a napliovat je kazdodennim chovanim®.

(Horakova a kol., 2000, str. 43-62)
Identita znacky

Identita ¢ili totoznost je vymezena souborem znaki, které piispivaji k jednoznacnému urce-

.....

ostatnich, zdanlivé podobnych. Identita znaCky je tvofena mnoha znaky mezi které ptede-

v§im patfi: jméno, logo, graficky systém a komunikacni strategie.
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e Jméno je nevyraznéjsi sloZzkou identity znacky a jeho uspéch predurcuje jeho vyraz-

nost, zapamatovatelnost a snadné vyslovitelnost.

o Graficky system dava uceleny tad veskeré viditelné formé¢, ve které se muzeme
s danym vyrobkem C¢i sluzbou setkat v realném zivoté. Udava piedevSim pravidla
pro praci s logem a vychazi z n¢j pravidla pro tiskové materialy a tiskovou reklamu,

odév persondlu ¢i znaceni prodejnich mist.

o Komunikacni strategie ve velké mife prispiva k utvareni identity znacky a je usku-
teciovana formou medidlni 1 mimomedidlni reklamy, programi podpory prodeje,
pfimého marketingu a dalSich mnoha forem marketingové komunikace uvnitt 1 vné

firmy (Horékova a kol., 2000, s. 65)

e Logo je grafickou podobou jména, je to symbol pouZzivany k identifikaci firmy, ktery
pomaha sdélovat celkovou firemni image. Silné logo miize spotiebitelim vyznam-
nym zpisobem pomoci pifi zapamatovani konkrétnich znac¢ek a reklamnich sdéleni.
Kvalitni logo by mélo byt snadno rozeznatelné, evokovat pozitivni pocity. (Clow,

Baack, 2008, s. 36]
Firemni brand

Brand znamend unikétni zplsob fungovani znacky. Znackou miize byt cokoli, ale brandem
se znacka stava az po jisté dob¢ svého fungovani. Brandem se znacka stavd vymezenim pole
plsobnosti, sepétim s vyrobkem nebo s danym typem produktii. Reprezentuje. Brand v sobé
nese schopnost odlisit ,,své* vyrobky od ostatnich, je s vyrobkem nebo sluzbou pevné spja-
ty, a tudiz Ize sluzbu snadno rozeznat mezi ostatnimi. Je jedinecny, zapamatovatelny a snad-
no srozumitelny a musi mit schopnost se dale rozvijet jak do dalSich produktovych oblasti,
tak 1 do jinych geografickych koncin. Brand umoziuje svému nositeli a potazmo 1 majiteli

dosahovat lepSich vysledkt 1 postaveni, je Iépe viditelny na trhu. (Kneschke, 2007)

3.5 Firemni image

Image chapeme jako pfedstavu, kterou si o naSem podniku vytvaii kazdy jednotlivec, a to
jak na zaklad¢ svych osobnich zkuSenosti, tak zejména ze sdéleni a informaci ziskanych od
ostatnich osob nebo z médii. Image podniku vlastné¢ vytvaii pozadi pro veSkeré naSe dalsi
komunikace se zdkaznikem. Ma- li podnik dobrou image a dobrou povést, jsou zékaznici

pozitivné naladéni na piijem dalSich informaci o nabidce podniku. (Foret, 2003, s. 70)
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tvofeni planu integrované marketingové komunikace. Firemni image ma hmotnou ¢ést, do
které patii reklamy, loga, produkty a poskytované sluzby a nehmotnou ¢ast, do které patii
postupy a praktiky, jez meni ¢i posiluji firemni image v hlavach zakazniki. Firemni image je
zaloZena na pocitech spottebiteli, které ovliviiuje predevsim reklama, spotiebitelska propa-
gace, podpora prodeje a dalsi marketingové aktivity firmy, proto je nezbytna jejich koordi-

nace. (Clow, Baack, 2008, s. 51)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum ve sluzbach byl dlouhou dobu opomijen. V soucasné dobé¢ se vSak
stalo zafazovani marketingového vyzkumu do c¢innosti vétSiny firem béznou zalezitosti.
Marketingovy vyzkum mizeme definovat jako ,.spojeni firmy poskytujici sluzby s trhem,
prostfednictvim informaci. Informace jsou systematicky ziskavané, analyzované a jejich in-
terpretace slouzi jak pro fizeni marketingovych ¢innosti firmy, tak i pro fizeni firmy samot-
né.“ (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 42) Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je po-
skytnout podstatné a objektivni informace o situaci na trhu, pfedevSim se jedna o informace
o zékaznikovi a jeho pfanich a potfebach. Ziistaneme-li v roviné obecné metodologie, podle
Foreta (2003, s. 86) by mél projekt vyzkumu zahrnovat definovani vyzkumného problému,
odhad hodnoty informaci, volbu zplsobu ziskani dat a volbu zakladniho souboru a vybéro-

vého vzorku, urceni ¢asovych a finan¢nich nakladd.
Metody sbéru primarnich adaji
e Pozorovani- zpravidla probihéd bez ptimého kontaktu mezi pozorovatelem a pozoro-
vanym
e Dotazovani- smyslem dotazovani, je zadavani otdzek respondentiim a jejich odpo-

védi jsou podkladem pro ziskani poZzadovanych primarnich udaja.

o Experiment- jedna se o testovani v laboratornich ¢i redlnych podminkéch. (Kozel,

2005, s. 125)

4.1 Druhy vyzkumu

Kvantitativni vyzkum

Tento druh vyzkumu se zabyva ziskdvanim udaji o ¢etnosti vyskytu néceho, co jiz probehlo

nebo se déje prave nyni a pta se kolik. Je provadén za ucelem ziskat méfitelné Ciselné tidaje.
Techniky kvantitativniho vyzkumu

e Osobni pohovory - jednd se o interaktivni techniku piimé komunikace, kterd je
vhodna pro zjiStovani slozitéjSich problém, které je nutno konkretizovat. Dllezitou

roli zde hraje osoba tazatele, kterd mize ovlivnit cely rozhovor.

o Telefonickeé dotazovani - je velice operativni, s niz§imi naklady.
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e Dotaznik - je zpravidla rozesilan nebo rozdavan a sbiran osobné. M¢&l by byt na prv-
ni pohled maximalné pfitazlivy a v avodnim osloveni by mél podtrhnout vyznam

spoluprace, motivovat adresata k zodpovézeni otazek a vysvétlit postup vyplnéni.

Kazdy z uvedenych postupi ma své vyhody a nevyhody, a podle toho je také vice ¢i méné
vhodny k praktickému pouziti v konkrétnich podminkach a za dané situace. (Foret, 2003, s.

88)
Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum patra po pric¢inach, pro¢ néco prob&hlo nebo se déje. Vétsina zjistova-
nych udaji probihd ve védomi nebo podvédomi kone¢ného spotiebitele, proto pracujeme
s v&t8i mirou nejistoty a potiebujeme &asto psychologickou interpretaci. Ucelem je zjistit
motivy, minéni a postoje vedouci k ur€itému chovéani. Vyuzivdme k tomu individualni
hloubkové nebo skupinové rozhovory a projektivni techniky. Kvalitativni vyzkum se zpravi-

dla omezuje na mensi pocty dotazovanych jednotek.
Techniky kvalitativniho vyzkumu

e Hloubkové rozhovory - tazatel nadhazuje problémy a velmi pozorné posloucha nazo-

rim respondenta

o Skupinové rozhovory (focus group) - moderator tidi diskusi v osmi az dvanacticlen-

né skupin€ vybrané a sestavené s ohledem na cilovou skupinu.

e Projektivni techniky - maji probudit pfedstavivost a asociace, at’ uz verbalni ¢1 vizu-

alni. (Kozel, 2005, s. 127)
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5 FRANCHISING

Posledni kapitola teoretické Casti této prace je zaméfena na vysvétleni podstaty a zptisobu
fungovani franchisingu. Vzhledem k faktu, Ze v projektové Casti prace se zabyvame tvorbou
komunika¢niho pldnu pro budouci franchisingovou spolecnost, je nezbytné si definovat a
nasledné osvojit zékladni pojmy. Slovo franchising 1ze psat mnoha zplisoby. V anglickém
jazyce - franchising, franchisor a franchisant. V Ceském jazyce - fransizink, fransizor nebo

franSizant. V této diplomové praci bude pouzivan anglicky vyraz.

V soucasné dobé¢ neexistuje jednotnd definice franchisingu, ale podle doporu¢ni Me-
zinarodni asociace americkych franchisori je franchising definovan jako ,,smlouva nebo do-
hoda, ustni nebo pisemnd mezi dvéma nebo vice partnery, kde se franchisantovi poskytuje
pravo podle marketingového planu sestaveného franchisorem, poskytovat sluzby a nebo
prodavat vyrobky, a fizeni podnikdni podle urcitych plani nebo systémil je spojeno
s oznac¢enim vyrobkd, sluzeb a obchodniho jména, reklamnich a obchodnich symbold, po-
moci kterych jsou jednotlivy franchisofi nebo smluvni podnikatelé rozeznatelni, a franchi-
sant se zavazuje piimo nebo nepiimo platit konkrétni ¢astku za poskytnuti franchisingu.ale
Ize jej popsat jako formu podnikéni opirajici se o piijeti hotového podnikatelského koncep-

L‘]

tu.

Rizné existujici definice lze shrnout tak, ze franchising je forma podnikéni, zalozena
na vytvareni koopera¢nich vztahti. Je jednou z nejrozsitenéjSich forem vertikalni spoluprace
velkych a malych firem. Zakladatel systému tvofi koordina¢ni centrum celého systému, je
puvodcem a majitelem podnikatelského napadu, ktery se stava ptredmétem obchodu. Na
druhé stran¢ stoji pfijemce franchisingu, franchisant, pfedstavujici partnera, ktery kupuje

urcity vyrobek nebo sluzbu.

Franchisingovd smlouva pfesné vymezuje vztah mezi poskytovatelem a piijemcem
licence. Je pravnim zakladem kazdého franchisingového podniku. K dal$im podkladiim, bez
kterych nelze podnik zalozit patii nabidkova broZura franchisora, franchisovy balik, manuél

a systém tzv. kontrolnich otazek.

! Stensova, A.-Gieratova, Z.:Viete &o je franchising?, 1.vydani, vydavatelstvi Elita, Bratislava 1991, 40s.
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V nabidkové brozuie je popsdna nabidka produktl ¢i sluzeb, vySe vstupnich poplat-
ki, zavazky franchisanta, uZivani ochrannych znamek a dal$i informace dopliujici smlouvu.
Franchisovy balik obsahuje franchisorovu koncepci. Manual je provozni ptirucka, obsahujici
metodologii vedeni franchisového podniku. Z definic, hlavnich znaki a typt franchisingu,
vyplyvaji vyhody, jez je mozné povazovat za vSeobecné u vSech typt franchisingu a u vSech
oblasti jeho pouziti. Vybrala jsem vyhody, které se tykaji komunikacni strategie franchisin-

gového podniku.
Vyhody pro franchisora

1. Jednotnd prezentace a propagace navenek.
2. Posileni image firmy navenek.

Vyhody pro franchisanta

1. Image velkopodniku, chranéné obchodni jméno a ochrannd znamka, spole¢na rekla-
ma.
2. Podil na akcich franchisora, mezi které patti napiiklad veletrhy a rtizné reklamni
kampané, podil na popularité jeho obchodniho jména, ochranné znaky a goodwill.
3. Casova a finanéni Uspora na vytvofeni loga, pod kterym bude franchisant podnikat.
(Reznitkova, 2004, s. 7-18)
Franchisingovy podnik je zpravidla vytvafen dvéma zakladnimi zplisoby. Prvni z nich spoci-
va v tom, ze franchisor jiZ od zacatku svého podnikani vytvari franchisingovy podnik. Dru-
hym a zpravidla ¢astéjSim zptisobem franchisor nejprve vytvoti svilij vlastni podnik a po té se
ho pomoci franchisingu snazi rozsitit. Podnik Faust Restaurant je od samého pocatku vytva-
fen jako franchisingovy a proto je tfeba jeho koncepci dikladné promyslet a vypracovat.
Soucasti franchisingové smlouvy je 1 koncepce reklamy a marketingové komunikace, jejiz
navrhem se proto budeme v praktické ¢asti prace vénovat a navrh celé komunikacni strate-

gie by mél slouzit jako vychozi koncept propagace podniku.

Franchisingovy systém by mél byt jiny nez jsou ostatni konkurujici podniky, mél by
byt néim zvlastnim, proc¢ si ho zékaznici vyberou, mel by mit svoji vlastni tvat. Osobitost a
vlastni charakter je vyjadfen ochrannou znamkou, kterd je definovana jako oznaceni tvofené
slovy, pismeny, Ccislicemi, kresbou nebo jejich kombinaci. Ochrannd znamka slouZzi

k rozliseni vyrobki nebo sluzeb od konkurence. (Reznickova, 2004, s. 31)
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6 CHARATERISTIKA PODNIKU

Pivodni zatizeni Faustiv Dim vzniklo v Olomouci v roce 1997 a slouzilo veiejnosti jako
restaurace, kavarna a diskotéka. V poslednich letech tyto prostory funguji pouze o viken-
dech jako diskotéka, jejiz oblibenost a navstévnost se neustale zmenSuje. Z téchto divoda
se jeji majitel rozhodl pro rozséhlou rekonstrukci a pro vytvofeni nového gastronomického
podniku s nazvem Faust Restaurant s predpoklady stat se v budoucnu tuspésnou franchi-
singovou koncepci. Za rok po otevieni tohoto podniku se planuje otevieni druhého fran-
chisingového podniku v Krkonosich, ktery bude ptfesnou kopii toho Olomouckého a bude

patfit stejnému majiteli.

Je zteymé, ze neni jednoduché prorazit na jiz pfesyceny trh s novou firmou ¢i znac-
kou. Proto zde vznikd snaha vybudovat koncept modernich designovych restauraci, Gsp&Sny
jak v Ceské republice, tak s moZznosti expanze na zahrani¢ni trhy. Proto je nutné nasi firmu
odliSit od ostatnich nejen originalni nabidkou sluzeb, ale 1 propracovanou a integrovanou

marketingovou komunikaci a tim ziskat konkurencni vyhodu.

e Poslanim podniku je poskytovat ty nejkvalitnéjsi sluzby v oblasti gastronomie a po-
skytnout zakaznikovy netradi¢ni zazitek pii vyuziti t€chto sluzeb.

e Vizi podniku je stat se uspeSnym franchisingovym konceptem

V soucasnosti plati, Ze ma-li byt gastronomicky projekt uspésny, je nutné spojit ho prede-
v8im s origindlnim ndpadem a atmosférou, diky nimz se odli§i od konkurence. Dle mého
nazoru, atmosféra dnes hraje pii vybéru restaurace jednu z rozhodujicich roli. K odliSeni od
konkurence bude vyuZito nejen aplikaci originalnich prvkl interiéru, ale i nabidka nestan-
dardniho menu, které se bude obméiovat jednou za tii mésice.

Vzbudit zajem potenciondlnich spotiebitelll vZdy vyzaduje néjaky originalni napad a
existuje mnoho zplisobil a nastrojli jak s potencionalnimi zdkazniky komunikovat a tim do-
séhnout stanovenych cili. Jednou z nejefektivnéjSich forem komunikace je Gstni. Doporuce-
ni hosti, ktetfi podnik jiz v minulosti navstivili, nebo pravidelné navstévuji je k nezaplacenti,
proto je dilezité veskeré marketingové komunikace podpofit poskytnutim kvalitnich slu-

v

zeb.
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Majitel zatfizeni a soucasné 1 tvlirce konceptu Faust Restaurant v soucasné dob¢ usi-
lovné pracuje na tvorbé moderniho zafizeni zaméfeného na gastronomické sluzby ve spolu-
praci s odborniky. Konkrétn€ se bude jednat o multifunk¢ni zafizeni rozdélené do jednotli-

vych sekei podle tcelu a charakteru poskytovanych sluzeb. Soucasti zatizeni bude:

e Café bar nabizejici ptijemné prosttedi evokujici domaci Gtulné prostiedi s nabidkou
kvalitni kavy, alkoholickych a nealkoholickych népoju, Siroké Skaly alkoholickych a

nealkoholickych cocktaili.

e Restaurace s vynikajicim to¢enym pivem a kulindfskymi specialitami. Netradi¢ni
menu bude sezonni, obménované jednou za tfi mésice. V soucasné dob¢ probihaji
jednéni s prednimi pivovary Budé&jovicky Budvar, Bernard a Plzeiisky Prazdroj o
spolupraci pii tvorbé konceptu nové restaurace a stale se pracuje na vyjednavani
podminek, tudiz stale neni urceno, se kterym pivovarem bude smlouva uzaviena.

Proto logo pivovaru nebude zahrnuto v ndvrhu komunikacni strategie.

e Salonek bude predstavovat piijemny prostor urceny k soukromym oslavam, akcim,

pfednaskdm nebo vystavam

e Diskotéka s netradicnimi prvky nejmodernéjsiho designu, s tane¢nim parketem a DJ

pultem, fungujici pouze v urcité dny v tydnu, zejména vikendy.

Tento prostor bude designové sjednocen, logo podniku se bude vyjimat na mnoha mistech,
za zminku patii predevSim osvétlené logo pii vchodu do zatfizeni a logo v kovovém prove-
deni zalité do podlahy. Logo podniku se taktéz bude vyjimat na kruhovém baru v dalsi ¢asti
podniku a interiér budou dotvaiet osvétlené sklenéné vitriny vystavujici reklamni predméty
podniku. Atmosféru podniku pomuize dotvofit zivda hudba v podobé klaviru, ktery bude

umistén mezi restauraci a salonkem.

6.1 Analyza prilezitosti vyuziti marketingovych komunikaci

V této Casti prace se pokusim objevit a ndsledné popsat ptilezitosti, které nabizi marketin-

gové komunikace v nové otevieném podniku Faust Restaurant.
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o Ziskavani zpétné vazby od zdakaznikii s cilem vybudovat databazi zakaznikii.

Kvalitni databaze je nedocenitelnd a skvéle vyuzitelnd pro piimy marketing. Proto je
nutné vytvofit databdzi zakaznikli, ziskat kontakty a tim si zaru¢it moznost piimého
osloveni. Vyuzijeme tak moznost zakazniky lakat na ak¢ni nabidky, informovat je o no-

vinkach a zvat na potadané akce.
o Ucinné PR uvniti organizace, piispivajici ke spokojenosti zaméstnancii.

Je nezbytné zajistit spokojenost zaméstnancti, aby byly schopni svoji praci vykonavat co
nejlépe a tim zajistili spokojenost zakazniki. Za dilezité povazuji i vnimani zpétné vaz-
by se zakazniky, ale i se zaméstnanci, ktefi jsou v kazdodennim kontaktu se zakazniku a
mohou pfispét cennymi radami pii riistu a vyvoji spolecnosti, nebot’ pravé oni jsou ne-

dilnou soucasti celého komplexu a zprosttedkovavaji sluzbu nasim zékaznikim.

o Prostiednictvim persondlu zajistit vhodnou komunikaci se zakaznikem

Protoze zakaznici pozaduji rychlost, spolehlivost, vysokou kvalitu, dokonaly servis a in-
dividualni ptistup k jejich potiebam, tviirci nového konceptu restaurace kladou nejvetsi
naroky nejen na kvalitu nabizenych sluzeb, ale predev§im na vybér a piijem zaméstnan-
cli. Zaméstnanci hraji ve sluzbach klicovou roli a proto bude jejich skoleni provadéno
pravideln¢ a dukladné, aby se zajistila jejich vysoké profesionalita, ochota a sdileni z4-

kladnich spole¢enskych hodnot v poslani podniku.

e Origindlni odliSeni propagace nabizenych sluZeb.

Na dnes$nim piesyceném trhu je nutné ptilakat pozornost netradi¢ni formou podpory
prodeje, proto vznikl napad implementace vlastnich minci. Faust mince, jejichz vyuziti si
podrobné&ji popiSeme v Casti projektové. Domnivam se, ze tento prvek dokaze upoutat
pozornost a bude vyuzivan ve vét§i mife nez klasické kupony ¢i slevy. VSechny tyto
prvky snad povedou k odliSeni se od konkurence a ziskani tolik potiebné konkuren¢ni
vyhody. Mohou pfispét k budovani dobrého jména podniku a vytvoteni jedine¢né atmo-

sféry.
o Tvorba jedinecné firemni identity podniku.

Nabidku sluzeb je nutné odlisit zejména kvalitou poskytovanych sluzeb, propracovanou

firemni identitou, protoze ta mize byt mocnym komunika¢nim néstrojem podniku. Pri-
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marnim strategickym cilem firmy je vytvofit fungujici frachisingovy koncept s piedpokla-
dem pro dlouhodobé setrvani a pisobeni nejen na ¢eském trhu. Je nutné si uvédomit, ze
dnesni trhy jsou trhy zakazniki, kde je dulezité nabizet to, co prave chtéji, protoze jinak
hrozi, Ze se zédkaznik se svymi potfebami obrati jinam, v horSim ptipadé¢ ztrati zjem tpl-
n¢. Svoji strategii a jedine¢nou identitou, svym Gsilim a dobrymi ndpady by mohl byt ten-

to podnik schopen obstat ve stale se zvySujicim konkurencnim prosttedi.

o VyuZiti loga spolecnosti jako podpora veSkeré firemni komunikace.

Vzhledem k integrovanému pftistupu k celé komunikacni strategii je nezbytné vyuziti lo-

ga spolecnosti jako soucast IMK.

Jak dnesni situace ukazuje, nic se neobejde bez boje. Pro zaruc¢eni tspéchu v tomto
boji je nutné vytvofit a zavést vhodnou podnikovou strategii vychazejici z vize spolecnosti.
Je proto nesmirn¢ dulezité se zabyvat kvalitou poskytovanych sluzeb, usilovat o jejich neu-
stale zlepSovani, vlastnit kvalifikované a vzdélané zaméstnance. Je tedy nutné odlisit se od
stavajici konkurence a byt lepsi. Podnik si uvédomuje silu konkurence, a proto jeho snahou
bude své aktivity orientovat na pfani a potfeby zdkazniki a tim zvySovat stavajici roven

gastronomickych sluzeb poskytovanych ve mésté¢ Olomouc.
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7 ANALYZA KONKURENCE

Povazuji za dulezité vlastnit dostatek kvalitnich informaci o svych konkurentech a trhu, ne-
bot’ se domnivam, ze jedin¢ ten, kdo zné svoji konkurenci, ten dokaze nabidnout trhu vice

nez ostatni v dané oblasti podnikani a miize byt na trhu spésny.

7.1 Konkurencni prostredi

Na uzemi celého statutdrniho mésta pisobi mnoho gastronomickych zatizeni, kterd posky-
tuji pro obfany mésta Olomouc gastronomické sluzby. Gastronomické prostiedi tohoto
meésta je typické ptichodem novych konkurentli a z tohoto diivodu vSak vznika mnoZzstvi
podniki, které nedokdzi uspokojit ptani zakaznika a nabizeji nekvalitni sluzby. Kromé re-
stauraci je tu 1 mnoho bari, kavéaren, vinaren a proto je tu silny konkuren¢ni boj. Pii analyze
konkurence v ramci celého trzniho prostfedi mésta Olomouc lze povazovat za hlavni kon-
kurenty firmy nabizejici podobné sluzby stejnym zakaznikiim. Tato prace je ovSem zamdie-
na na podniky restauracniho typu, ptsobici v blizkosti centra mésta, stejné jako bude situo-
van podnik Faust Restaurant.

K metodam, které byly pouzity pii analyze konkurence patii ptimé pozorovani kon-
kurentli a studium propagacnich materiala.

Z analyzy gastronomického prostiedi vyplynulo, Ze celkovy pocet gastronomickych
zafizeni v blizkosti centra mésta Olomouc je celkem 34. V tabulce budou rozdéleny podle

zaméteni a druhu nabizené kuchyné.

Tab. ¢. 1 Analyza konkurencniho prostredi

Druh K1 K2 K3 K4 K5 Ko K7

restaurace | Ceskd  evropska italska/ recka mexicka  sushi  Asijska
/grill pizzerie

Pocet 15 9 5 1 3 1 1

zastoupeni

[vlastni zpracovani]
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e KI1: Restaurant u Jana, Varna, Restaurant Zbrojnice, Restaurace Koliba, Moravska
restaurace, Restaurace Drapal, Restaurace Gol, Blues Rock Café, Restaurace u Kej-
klife, Restaurace u Bakalare, Restaurace Konvikt, Restaurace u Huberta, HC Re-

staurace, Restaurace Kamenny Mlyn, Hanacka Hospoda,

e K2: Restaurant Podkova, Restaurace u Andé€la, Restaurace Gastroland, Restaurace
Gourmet Kapucin, Restaurant Svejk u Macaki, Restaurace Vila Primavesi, Restau-
race Viktoria, Restaurace Potrefena Husa, Atlant,

e K3: Café Restaurant Caesar, Pizzerie u Soudu, Pizzerie na Pile, Pizzerie Taverna,
Restaurace Captain Morgans,

e K4: Recka Restaurace Zorba,

e KS5: Restaurace Mexicana, Hacienda Olmeca,

e Ko6: Meex Sushi Bar,

e K7: Shang hai- &inska restaurace, >

Z tabulky vyplyva, ze nejvétsi zastoupeni ma typicky ¢eskd kuchyné a hned nasleduje ku-
chyné evropska s nabidkou specialit z grilu. Obyvatelé Olomouce maji moZznost vybirat
z hojného poctu pizzerii a restauraci nabizejici italskou kuchyni, jen v centru mésta je pét
takto charakterizovanych podnikli. Mensi zastoupeni maji restaurace feckého, mexického a
asijského typu. Novinkou na trhu je nov€ otevieny sushi bar, ktery si zatim probojovava
svoji pozici na trhu. Ve mésté€ cela chybi nabidka fecké a americké kuchyné, také restaurace
nabizejici degustacni menu mésto Olomouc postradd. Velky potencial osobné vidim ve
tvorbé konceptu, ktery by nabizel sezénni obménujici se menu, pokryvajici vSechny typy
kuchyné s nabidkou degustacnich menu. Konkurence je obrovska a proto je dilezité podnik

odlisit.

2 Zlaté stranky [online]. 2009 [cit. 2010-04-06]. Zlaté stranky.cz. Dostupné z WWW:
<http://'www.zlatestranky.cz/firmy/-/q_restaurace%200lomouc%20/1/>.
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7.1.1 Primi konkurenti

V této Casti analyzy konkurence se pokusim se zodpoveédét ndsledujici otazky: Kdo jsou
piimi konkurenti? Jaké maji image? Jaké sluzby nabizi zdkaznikim? V ¢em jsou jejich pred-
nosti a jaké néstroje marketingovych komunikaci vyuzivaji? Zodpovézeni téchto otazek

ptispéje k tvorbé konceptu nového franchisingového podniku a jeho komunikacni strategie.

Mezi hlavni konkurenty Faust Restaurant Olomouc patii zatizeni nabizejici podobné
je ochotna za kvalitni gastronomické sluzby zaplatit vyssi cenu. Za pfimé konkurenty osob-
né povazuji gastronomické zatizeni nabizejici zakaznikiim zajimavé gastronomické prostie-
di. Byly vytipovany 3 restaurace, kde dvé z nich jsou soucasti znamych franchisingovych

fetézct.
1. Svejk restaurant ,,U Macaki“ Olomouc

Restaurace je zaloZena na franchisingovém gastronomickém konceptu, ktery vyuziva sym-
bolu postavy Josefa Svejka. Duch knihy a Svejkova postava nesou poslani: klidem a usmé-
vem lze najit pohodu 1 uprostted bouflivého svéta vlastné kdekoliv. Nabizi tradicni ¢eskou
kuchyni, masova, syrova prkna, a speciality z grilu. Plzenisky Prazdroj, a. s., je dodavatelem
piva do Svejk restaurantl. Design interiéru je zajimavy, femeslné zpracovany nabytek z
masivniho dieva je dominantou této restaurace. Jeho stylizace do staroprazské secese je
doplnéna v§im, co s tim v restauraci tohoto druhu souvisi: stylovymi vy¢epnimi stolicemi,
dobovymi vitraZemi, ruéné vyfezdvanymi motivy, stylovym napojovym sklem. K unikatnosti
projektu patii predevsim Ladovy ,, Svejkovské “ obrazky, postavicky, gastronomické a hos-
podské motivy. Persondl je obleCen ve stejné stylizaci ptipominajici Svejkovu dobu. Co se
tyCe marketingové komunikace a podpory dobré image podniku, zdkaznik ma moznost od-
nést si odtud 1 néco upominkovych predmétii (rakousko-uherské vojenské Cepice, sklo, kni-

hy, pohledy).
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Webové stranky jsou dostatecné informujici, spoléhajici na webové stanky celého
franchisingového konceptu, postradaji viak grafickou kvalitu. * Na restauraci upozoriiuje
ukazatel na cesté u zatacky smérem k podniku. Existuje také smérova tabule, ktera je umis-
ténd asi 1 kilometr od restaurace, avsak jeji otoceni je mylné, ukazuje zcela opacny smér,
nez ve kterém se restaurace nachazi. Domnivam se, Ze jde o praci vandald, avsSak jak jsem
vypozorovala, jiz pfes mesic nebyl smér opraven, coZ povazuji za velky nedostatek v pro-

pagaci. Jinou formu propagace tento podnik v soucasné dobé nevyuziva.
2. Moravska Restaurace

Nabizi prostiedi, jez je charakteristické ukliditujici atmosférou, ptisobici nékdy az luxusné a
netradi¢né. Bohaté menu nabizi predkrmy, speciality, steaky z grilu, klasicka ceska jidla,
speciality z udirny, netradi¢ni zplsoby piipravy jako naptiklad lavovy gril. Zajimavosti je
zvlast’ oddélena vinonotéka, s nabidkou ¢eskych vin zn. Znojmo Znovin. Restaurace je vy-
budovana v rustikdlnim stylu, ptisobi dojmem vinného sklipku. V hojné miie je pouzit ka-
men a dievo, kde veskeré dievéné doplikky jsou ru¢né vyfezavané. Interiér restaurace je
vyzdoben moravskymi dobovymi symboly, které piiblizuji kraj moravsky, kraj vin. Obsluha
je obleCena v dobovych moravskych krojich. Marketingové komunikace tohoto podniku
jsou zcela k nepovSimnuti. Zafizeni se prezentuje pouze dobie zpracovanymi webovymi

strankami, neni zde vyuZita zadna dali forma propagace. *
3. Potrefena Husa Olomouc

Restaurace zaloZend na franchisingovém konceptu Potrefend husa v Olomouci je v pofadi
pata, je umisténa v historickém dom¢ pifimo na namésti. Od svého otevieni v roce 2002 si
Potrefend husa vybudovala povést piijemné moderni restaurace s vynikajicim toCenym 1
lahvovym pivem a kulinafskymi specialitami. V nabidce ma ¢eskou i zahrani¢ni kuchyni.
Restaurace Potrefend husa v Olomouci patfi k podniklim, které jsou zndmé bohatym vybé-

rem piv rozliénych znacek, naptiklad: Staropramen, Stella Artois, Hoegarden nebo Velvet.

3 Svejk restaurant : Svejk restaurant u Macdkii [online]. 2008 [cit. 2010-04-08]. Svejk restaurant . Dostupné
z WWW: <http://www.svejk.cz/>.

* Moravskd restaurace a vinny restaurant Olomouc [online]. 2008 [cit. 2010-04-01]. Moravska restaurace.

Dostupné z WWW: <http://www.moravskarestaurace.cz/>.
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Charakteristické prvky tohoto konceptu tvoii vykladce, umisténi vycepniho baru
proti vchodu, vyvysSené sezeni hostli, vyuziti obrazovek v interiéru restaurace a zakladni
barevnost s pievladajici Cervenou, zelenou a hnédou barvou. Pfevlad4 tmava podlaha a za
povsimnuti stoji akustické podhledy. Za zminku stoji origindlni barova sténa, z niz vystupuji
otisky husich Slapot a lahve Staropramenu. Logo firmy Staropramen se objevuje témét na
kazdé stén€. Ve sklenénych boxech jsou bodovym svétlem nasvicena vina, z retro obrazo-
vek blikaji rizné televizni programy ztlumené na uplné minimum, takze celkovy dojem ne-
narusuji. Personal je obleCen ve stejnokroji, jedna se o koSile s logem spolecnosti a ¢erné
kalhoty. Tato restaurace se propaguje na stranky franchisingové spolecnosti, jejichZ soucasti
je odkaz na Olomouckou restauraci. Stranky jsou kvalitn¢ zpracované. Velkou vyhodou
tohoto podniku je silnd firemni identita podpofena siln¢ vybudovanou kulturou podniku a

kvalitné zpracovanym designem podniku. >

7.1.2 Zavéry z analyzy konkurence

Podnikani v gastronomii je obor, ktery se neustéle rozviji, prosel procesem mnohych zmén a
jesté spousta ho v budoucnu teprve ¢eka. Stejné tak jako gastronomické prostiedi, méni se i
zékaznik. Jeho pozadavky jsou stéle vétsi a to jak v oblasti kvality tak 1 v $ii1 poskytovanych
sluzeb, coz se odviji spole¢né¢ se zdokonalovanim a vyuzivanim novych technologii, které
oteviraji branu novym moznostem. A proto je na danou situaci nutné reagovat v€as a vzni-
kajici prilezitosti vyuzivat ve svilij prospech.

Hlavni tviirce konceptu Faust Restaurant si tithu téchto faktor urcité¢ uvédomuje,
tento Clovek, majitel a zakladatel v jedné osobé, neni na trhu zddnym novackem a za dobu
svého podnikéni v oblasti gastronomie se mu podafilo ziskat cenné zkuSenosti v daném
segmentu trhu. Tento nové budovany franchisingovy koncept ma dle mého nazoru velky
potencional a pokud se bude snaZit pfiblizit co nejvice svym zdkazniklim a poskytovat jim

kvalitni a origindlné odliSené sluzby.

> Potrefend Husa Olomouc [online]. 2009 [cit. 2010-03-16]. Potrefend Husa. Dostupné

z WWW:<http://www.potrefenahusa.cz/pp/jnp/cz/ph/restaurace/olomouc-o_nas.html>.
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Pokud tyto sluzby budou vetejnosti spravné komunikovany za vyuziti ndstroji mar-
ketingovych komunikaci, tak si tim maze postupné ziskavat jedine¢nou konkuren¢ni vyhodu
a naplnit tak své strategické cile.

Zdaraznéme si také, ze pii1 analyze konkurence bylo zjisténo, Ze marketingova ko-
munikace téméf vSech podnikl se zamétuje vyhradné na dobie zpracované webové stranky.
Chybi zde vyuziti dalich forem propagace, coz vidim jako velkou vyhodu pro nas podnik,
ktery tak ziskdva moZnost oslovit potenciondlni zdkazniky za vyuziti riznych nastroji mar-

ketingovych komunikaci.
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8 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pro zajisténi Gspéchu nového podniku na trhu je nezbytné sledovat trendy na trhu a snazit se
posilovat svou schopnost konkurovat. Je nutné zkoumat preference potencionalnich zakaz-
nikti, pochopit jejich potteby a upravovat naSe sluzby tak, aby spliovaly jejich ptfani. Jiz
z toho divodu vznikl marketingovy vyzkum ve formé dotaznikli, ktery ma za ukol zjistit
preference a motivaci potencionalnich zakaznikd.

Domnivam se, Ze pro vytvofeni efektivni komunikacni strategie podniku je potfeba
vychazet z marketingového vyzkumu. Povazuji za podstatné a nezbytné zjistit preference
potenciondlnich zdkaznikli a na zaklad€ téchto preferenci upravit komunikacni strategii tak,

aby byla co neja¢inné;si.
8.1 Cile vyzkumu

Hlavnim ucelem dotaznikového Setieni je zjiSténi potieb potencionalnich spotiebitelii. Pred-
tim nez byl tento vyzkum realizovan, bylo nutné spravné formulovat nas cil a ujasnit si na
jaké otazky si potfebujeme odpovedét. Zjisténa data z vyzkumu budou slouzit k tvorbé ko-
munikacni strategie podniku a na jejich zaklad¢ se pokusim spravné nastavit jednotlivé prv-
ky komunika¢niho mixu podniku tak, aby byl pfildkan co nejvétsi pocet potencionalnich

zakazniku.

8.2 Respondenti

V této casti si specifikujeme cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér. VEk osob
netvofi vybeéroveé kritérium, lidé byli dotazovani bez ohledu na vék a pohlavi. Oslovovani

byli lidé navstévujici bary a restaurace ve mésté Olomouc.

Byly vybrany konkrétni podniky, kde byly dotazniky distribuovany k vyplnéni. K nim
pafili zejména bary stylové, moderni, hojn€ navstévované, umisténé blizko centra. Konkrét-
n¢ se jednalo o Delano bar, Relax bar, Illy café, Captain Morgan’s , Corleone, Potrefena
Husa a Rasputin bar.V téchto podnicich se osobné znam s obsluhou a vedenim, coz mi
usnadnilo umisténi dotaznikli a jejich distribuci respondentim. Dotazniky byly k dispozici
k vyplnéni piimo u stolu, kam je obsluha pfinesla a pozadala o vyplnéni. Klienti tak mohli
vyplnit ¢as ¢ekdni na obcerstveni, pokud méli zajem. Respondenti tedy méli k dispozici do-

statek Casu a pohodli na vyplnéni kratkého dotazniku.
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V ptipad¢ dotazi, komu je dotaznik urcen, obsluha vzdy zodpovéd¢€la a vétSina re-
spondentl byla ochotna dotazniky vyphit. Pfesny pocet dotdzanych respondenti je stano-

ven na 350. Tento vzorek by mél postacit k odhaleni pfani a ndzorti potencionalnich klienti.

8.3 Zvolena metodologie

Cely postup tvorby dotazniku lze rozdélit do nékolika etap. Nejdiive jsem si vytvofila se-
znam informaci, které ma dotazovani pfinést a které budou vyuzity pii ndvrhu komunikacni
strategie a snaZzila jsem se konstruovat otazky ve vazbé na pozadované informace. Bylo
nutné odhalit jakym zplisobem otdzky polozit, aby odpoveéd’ piinesla informaci, kterou po-
tfebujeme. V dotazniku byly zvoleny pievazné otazky s uzavienym koncem a to jak dicho-

tomické tak 1 otdzky s mnohonasobnym vybérem.

Rozhodla jsem vyuzit vyzkumu kvantitativniho, jehoz interpretace neni rozporuplna
a dovede pfinést metitelné a jasné vysvétlitelné vysledky. Protoze vysledky kvantitativniho
vyzkumu shrnuji postoje dané cilové skupiny a vychazeji z urcitého jejiho vzorku, mizeme
nasledné tyto vysledky zobecnit na cely trzni segment. Je nutné zmétit zakaznikovi prefe-
rence, postoje a ndzory a tyto vysledky pak vyuzit pfi navrhu nového gastronomického
podniku. Vyzkum byl proveden pomoci papirovych dotazniki. Vyhodou bylo, Ze dotazova-

ny mél k dispozici dostatek ¢asu si své odpovédi porddné promyslet.

PilotaZ mi pomohla k ovéfeni dotazniku v praxi za ucelem minimalizace Sumil ve
vnimani. Osm nezaujatych respondentt bylo pozaddano o vyplnéni a tak se zjistily nedostat-

ky, byly odhaleny nevhodné formulace otdzek a dotaznik byl nékolikrat upraven.
Casovy rozvrh

Casovy plan vyzkumu byl jeden mésic i s vyhodnocenim dotaznikid. Distribuce do viech
vySe zminénych podnikl trvala pouze jeden den a pak zaleZelo jen na ochoté oslovené ob-
sluhy rozdavat dotazniky a ochoté oslovenych respondentii tyto dotazniky vypliiovat. Za
dva tydny jsem dotazniky vyzvedla a na zpracovani informaci jsem si ponechala jeden tyden,

ve kterém vSechny dotazniky vyhodnotila a vyvodila z nich zavéry.

Naklady na tento vyzkum nebyly vysoké, distribuci jsem zajistila sama a jedinym na-
kladem je Cernobily tisk 350ks dotaznikl a slozky ve kterych byly dotazniky rozdany do
jednotlivych podnikt. Naklady Cinily 400,-.
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8.4 Analyza vysledki dotaznikové Setieni

V této casti budou interpretovany vysledky a zavéry z proveden¢ho dotaznikového Setfeni
(viz ptiloha €. 2) tykajici se preferenci potenciondlnich zakazniki, na jejichz zakladé bude
sestaven navrh tykajici se nastaveni marketingové komunikace podniku a jeho propagace.
Podle mého néazoru jsou vysledky dotaznikového Setfeni dobie vyuzitelné pii navrhovani
komunikac¢ni strategie. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno na vzorku 350 respondentl
v Olomouckém kraji, z toho pouzitelnych k vyhodnoceni bylo 341 dotaznikt. VétSinu doté-

zanych byli muZi a to celkem 71%.

motivace k prvni navstévé podniku

O doporuceni znamé osoby
4%
W letdk se zajimavymi
46% informacemi

O upoutavka na webovych
strankach

O obdrZeni slevy na konzumaci

16%

B reklama v médiich

Obr. 2. Dotaznikoveé Setreni, otazka ¢. 1

Prvni otazka zkoumala motivaci k prvni navstévé nove otevieného podniku. NejvEtsi pocet
respondentli by navstivil podnik na zaklad€ doporuceni svého zndmého, rodiny ¢i kamarada.
Pro vétSinu je tedy dileZita osobni zkuSenost nékoho, komu lidé divétuji. Celych 28% do-
tazanych by motivovala obdrzena sleva na konzumaci, z tohoto ditvodu se v ramci podpory
prodeje budeme sousttedit na distribuci kuponii se slevou. 16% dotazanych odpovédélo, ze
by je pfesvédcil zajimavy letak s informacemi o podniku, proto soucasti propagace budou 1

poutavée letaky.
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MensSina respondentli by byla motivovana upoutavkou na webovych strankach ¢i re-
klamou v médiich, my se ovSem pokusime zahrnout i tyto média v rdmci integrované komu-
nikacni strategie. V této Casti prace mizeme na zakladé vyzkumu vyvratit nastavenou hypo-
tézu Cislo 2, ktera tvrdi, Ze vétSina spotiebitelli je motivovana k ndvstéveé nového gastrono-

mického podniku na zéklad¢ reklamy v médiich.

Preferovany pristup obsluhy v restauraci nebo baru

2% 6%

O odmérfeny a usluzny
W pratelsky a usluzny
Ojiny

92%

Obr. 3. Dotaznikove Setreni, otazka ¢. 2

Druha otazka dotazniku se snazila zjistit, jaky pfistup obsluhy by potencionalnim zékazni-
kiim vyhovoval. Pro mé osobné nebyly vysledky pfili§ piekvapujici, v gastronomickém pro-
ho personalu. Celych 92% respondentt odpovédelo, Ze jim vice vyhovuje ptatelsky a usluz-
ny piistup obsluhy, pouze 6ti % vice vyhovuje piistup odméteny. 2% dotazanych si nevy-
bralo ani jednu z nabizenych moznosti a zvolili odpovéd’ ,,jiny*, av§ak nekonkretizovali ji 1

kdyZ jim byl dan v dotazniku prostor.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Preference obsluhy, ktera nabidne pomoc pii vybéru z nabidky
restaurace / baru.

15%

O ano
H ne

Obr. 4. Dotaznikove Setieni, otazka ¢. 3

Jak uz vyplynulo z otazky ¢. 2, vétSina potencionalnich zakaznikd preferuje pratelsky pii-
stup obsluhujiciho persondlu, coz se do jisté miry potvrdilo i v otdzce ¢. 3, kdy 85% re-
spondentli odpovédelo, ze by jim nevadilo, pokud by obsluha sama nabidla pomoc pii vybe-

ru z nabidky. Pouze 15% ze vzorku odpovédélo, ze by jim tato obsluha nevyhovovala.
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Preferované formy rezervace

18%

O osobni
B pfes internet
O telefonicka

54%

Obr. 5. Dotaznikove Setreni, otazka ¢. 4

Tato otdzka byla zahrnuta do dotazniku abychom zjistili, jakou formu rezervace by potenci-
onalni zakaznici uvitali a dle toho nastavili vhodné komunika¢ni médium. Vice nez polovina
respondentli preferuje rezervaci po telefonu, tato forma se mi zda velmi tradicni a evidentné
jsou na ni spottebitelé sluzeb zvykli. Je proto nutné, abychom v navrhu strategie mysleli na
komunikaci telefonniho ¢isla restaurace. Vyuzito mize byt predevSim propagacnich tisko-
vin, darkovych pfedmétli, ale samoziejmé 1 ostatnich prostfedka reklamy. Vice nez ¢tvrtina
dotazanych by uvitala rezervaci pies internet a proto webové stranky budou poskytovat
uzivatelim moznost rezervace on line. Osobni rezervace je také stdle vyuzivana, avSak
v dnesni medidlni dob¢ jeji obliba klesa, pouhych 18% dotazanych preferuje osobni domlu-

Vu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Lidé prefuji

46% O restaurace fungujici na
franchisingovém konceptu

W klasické restaurace
54%

Obr. 6. Dotaznikove Setieni, otazka ¢. 5

Vzhledem k faktu, Ze se v této diplomové praci zabyvam ndvrhem komunikacéni strategie
budouciho franchisingového konceptu, povazovala jsem za dulezité zjistit postoj responden-
td k franchisingové formé podnikani v gastronomii. Vysledkem Setieni bylo, Ze restaurace
fungujici na franchisingovém systému jsou preferovany necelou polovinou, konkrétné se
jednd o 46%, je ziejmé, ze obliba franchisingovych konceptt je pomérné velkd, avSak kla-
sické restaurace jsou o néco preferovanéjsi a vybralo by si je pro konzumaci 54% dotaza-
nych. Na zdkladé téchto zjiSténych informaci mize byt vyvracena hypotéza Cislo 1, ktera

tvrdi, ze restaurace fungujici na franchisingovém konceptu jsou preferované;si ty klasickeé.
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Preferovany typ nabidky vyhod

27%

O sleva v %
W bonus

55% O vérnostni program s
vyhodami

Obr. 7. Dotaznikove Setreni, otazka ¢. 6

Abychom mohli spravné motivovat budouci zédkazniky ke spotiebé naSich sluzeb, bylo ne-
zbytné zjistit, jaky typ nabidky vyhod by potenciondlnim spotiebitelim vyhovoval nejvice.
Tuto otazku bylo nutné zodpovédét také proto, abychom zvolili spravné prvky v ramci

podpory prodeje sluzeb.

Nejvice oblibeny typ nabidky je sleva vyjadiena v procentech, kterd je preferovana
vice nez polovinou respondentti, proto zcela jisté aplikujeme tento prvek v ramci komuni-
kacni strategie podniku. Vice nez Ctvrtina dotdzanych upfednostiiuje vérnostni program
s vyhodami. Vzhledem k charakteru naseho podniku se domnivam, ze tvorba vérnostniho
programu by byla pfili§ ndro¢na, v ramci komunikacni strategie se vSak pokusim navrhnout
Faust klub gurmani, jehoz ¢lenové budou mit jisté vyhody a budou dostavat cenné informa-
ce o specialnich nabidkach. 18% dotazanych preferuje bonusy, které budou spise vyuzivany
jako podpora prodeje uvnitt zafizeni, zejména budou podporovat konzumaci napoji. Touto
formu podpory uvniti podniku se vSak v této diplomové prace nemame prostor zabyvat,

proto neni soucasti komunikacni strategie.
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Co nejvice rozhoduje pfi vybéru restaurace/baru

18% 5%

mcena
m kvalita
O znalost/zkuSenost

0,
16% O prostredi a personal

Obr. 8. Dotaznikove Setieni, otazka ¢. 7

Abychom celou komunikac¢ni strategii podniku spravné podpofili, dotaznik obsahoval 1
otazku, kterd zkoumala co nejvice rozhoduje u respondentli pii vybéru restaurace nebo ba-
ru. Z grafu je ziejmé, Ze vétSinu lidi ovliviiuje kvalita pokrm@ a napoji, ta je pro podnik
Faust Restaurant stéZeni. DuleZitou roli hraje také prostfedi a persondl, proto se v praci
zabyvam 1 firemni identitou, kulturou a image, kde jsou tyto prvky klicové. 16% dotazanych
se spoléhd na zkuSenost nebo znalost, coz mize byt prospésné zejména pokud koncept bude

funguyjici franchisingovou spolecnosti.
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Atraktivita médii

24%
//_r 34%
o televize

m radio
O tisk
O intemnet

23%
19%

Obr. 9. Dotaznikove Setreni, otazka ¢. 8

Atraktivita médii je velmi diskutovanou otdzkou, nazory na ni se li$i, abych mohla spravné
nastavit komunika¢ni mix, bylo pro mé zajimavé zjistit, které média jsou pro respondenty
méné Ci vice atraktivni. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze velké oblibé se stale t&si tra-
di¢ni médium televize, celych 34% dotazanych toto médium povazuje za nejatraktivné)si. Ta
vSak kvili vysokym nakladim nebude ke komunikaci se zdkaznikem vyuzita. Internet a tisk
jsou také stale dobfe vnimany, proto budu uvazovat o vyuziti téchto médii v komunikacni
strategii. NejmenSi atraktivita byla zaznamenana u radia, domnivam se vSak, ze 19% je do-

state¢né mnozstvi respondentt na to, abych o vyuziti 1 tohoto média uvazovala.

Posledni tfi otazky z dotazniku byly spiSe orientacni, neslouzi k pfimé tvorbé komunika¢ni

strategie, avSak dotvofi pfedstavu o véku respondentti, ¢astosti navstév podnikl poskytujici
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gastronomické sluzby a hodnoty primérnych mésicnich ttrat v ¢eskych korunach. Dotazo-
vani lidé v Olomouci navs§tévuji restaurace nebo bary vétSinou jednou a vicekrat tydné nebo
jednou za dva tydny, coZ je dle mého nadzoru pomérné Casto a proto vznikd moznost tyto
zakazniky ziskat pro nas podnik a udélat z nich za pomoci marketingovych komunikaci stalé
zakazniky. Vice neZ polovina dotdzanych odpovédéla, Ze mésicné utrati v barech ¢i restau-
racich 500-1500 ,- Z toho vyplyva, ze pokud podnik spravné nastavi strategii komunikace a

zvoli vhodné nastroje propagace ziskd moznost zajistit si zisk a prosperitu.

Vék respondentu

6% 0%

O méné nez 18
m 18-30

0O 30-40

0 40-50

W 50 a vice

35%

Obr. 10. Dotaznikove Setieni, otazka ¢. 12

Z posledniho grafu je zieymé, ze nejvetsi pocet respondentti byl ve véku od 18 do 30 ti let a
také od 30 ti do 40ti let. Tento graf pomaha utvaret predstavu o cilovych skupinach poten-
ciondlnich zdkaznikl, které¢ podle mého nézoru tvoii pravé lidé, ktefi navstévuji ostatni

gastronomicka zafizeni, ve kterych byli tazani.
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II. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Primarnim cilem praktické ¢asti mé¢ diplomové prace je vytvofit koordinovany a vyvazeny
plan zahrnujici rizné techniky, které zaru¢i komunikaci jasného sdéleni cilovym skupindm a
jehoz vysledkem by mélo byt pevné povédomi o nabizenych sluzbach podniku Faust Restau-
rant. Nejprve je nutné si ujasnit, Ze tvofime komunikac¢ni strategii pro podnik, ktery ma vize
stat se uspéSnym franchisingovym konceptem. Prvni matetsky podnik bude otevien v zaii
2010 v Olomouci a proto je velka vétSina komunikacéni strategie navrZzena na toto konkrétni

misto.

Jak vyplyva zteoretické Casti, vytvoteni efektivni reklamy je vyvrcholenim série
krokti v ramci IMK. V zajmu dosazeni efektivni propagace sluzeb je nezbytné sladit ptitaz-
livé, hlavné pravdivé sdéleni a vhodna média, také je nutnd koordinace propagac¢niho mixu.
V projektu, ktery je navrzen na zaklad€ vysledkt dotaznikového vyzkumu mezi potencio-
nalnimi zédkazniky, budou zahrnuty nejen vysoce viditelné prvky marketingové komunikace,
ale 1 mén¢ ndpadné prvky, které se mohou stat kliCovymi pro dosazeni komunikacénich cilti

naSeho podniku.

9.1 Cile komunikacni strategie

Informovat o nové nabizenych sluzbach, jejich vyhodach.

e PiesvédcCit zékazniky, aby sluzbu vyuzivali.

e Prildkat a ziskat zdkazniky.

e (dlisit nabidku sluzeb od konkurence a vybudovat jeji preferenci.

e Zvysit povédomi o znacce.

Neustalé budovani dobré firemni image.

Cilem nadvrhu komunikacni strategie neni vytvofit kampan zaloZenou na jediném néstroji, ale
spiSe vyuzit jednotlivé nastroje marketingové komunikace tak, aby podporovaly zasady

IMK.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

9.2 Cilové skupiny

Potencidlnim zakaznikem podniku Faust Restaurant mize byt opravdu kdokoli. Segmento-
vat zakazniky podle pohlavi nema dle mého nazoru v dnesni moderni dob¢ smysl, zdkaznici
podniku mohou byt jak Zeny 1 muzi. Cilové skupiny prvniho otevieného podniku v ramci
franchisingového fetézce tvofi zejména obyvatelé mésta Olomouc a jeho okresu ve véku 30-
40 let. Tato cilova skupina byla urcena na zaklad¢ vysledkli a provedeného vyzkumu. Cilo-
vy segment pro dalsi vznikl¢ franchisingové podniky z hlediska geografického je zatim ne-

definovatelny.

Typicky zakaznik ma vyssi piijem, rad se bavi, zkousi nové véci a rad experimentuje.
Jedna se o zakaznika, ktery je naro¢ny, avSak ochotny zaplatit za kvalitu nabizenych sluzeb,
chce byt spokojeny a oceni piijemné a napadité prostredi. Jeho osobnost neni pfili§ konzer-
vativni a pfizpusobuje se modernim trendiim, je nezdvisly a sebevédomi. Potencionalni za-
kazniky tedy mohou tvofit pfedevsim lidé s kulturné aktivnim zivotnim stylem, ktefi dokdzi

ocenit kvalitu sluzeb a jsou ochotni za ni zaplatit.

9.3 Komunika¢ni mix Faust Restaurant

Komunika¢ni mix, nazyvan také jako propagacni mix podniku Faust Restaurant se sklada
z n¢kolika zékladnich néstroja, které si v této Casti prace podrobné popiSeme a vysvétlime
jejich podstatu a ucel. V navrhu komunikac¢ni strategie budou vyuzity jak nadlinkové, tak 1

podlinkové aktivity.

9.3.1 Public Relations

Pro na$i spole¢nost ptfedstavuje PR piredevSim nastroj, diky kterému muizeme budovat
dobrou image znacky. Cilem vyuziti PR je zejména firemni propagace. Prioritou bude nava-
zéani kontaktu s médii, ktery v souc¢asné dob¢ neexistuje a doru¢eni informace o novém pod-
niku nabizejicim gastronomické sluzby na trhu. Timto zplisobem se povédomi o nové sluzbé

na trhu vytvofi s mnohem niz8§imi nédklady nez v ptipad¢ pouziti drahé reklamni kampang.

Prvni ptileZitosti, pf1 které Faust Restaurant miiZe zorganizovat event, je otevieni
podniku. Bude se konat v zati 2010 a je nezbytné, aby tato udalost byla detailn¢ pfipravena

a napldnovana, protozZe tato akce bude velmi peclivé sledovana vefejnosti.
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Cilem této akce, ktera je nazvana ,,Otevirame Fausta* je budovani dobrého jména podniku
a vytvoreni jeho dobré image, vybudovani vztaht s novinaii, zakazniky 1 obchodnimi partne-
ry. Proto bychom se m¢li snazit udélat opravdu dobry dojem a akci fadné naplanovat. Sa-
motné akce bude rozdélena do dvou fazi, prvni bude vénovana pouze novinatiim a druha jiz
Sir§i vefejnosti.

Event pro novinare - soucasti otevieni podniku bude akce pro novinare, kdy pred zacat-
kem akce pro vetejnost vznikne prostor urceni specidlné pro pozvané novinare, ktefi samo-
zieym& budou mit moZnost setrvat a sledovat priabeh celé akce 1 po otevieni pro vetejnost.
Smyslem této akce je predevSim vytvofeni pfileZitosti osobniho kontaktu s novinafi, pred-

staveni nového podniku, nové znacky a jejich kvalit.
Event pro novinafe bude obsahovat:
e ochutnavku hlavnich specialit podniku (pokrmii, specidalnich cocktailii)

o detailni prohlidkou celého prostoru, behem které se novinari dozvi zajimavé infor-

mace a budou jim komunikovany vize a cile spolecnosti

Firma si musi uvédomit, Ze novinafi pro ni mohou byt prospésni a ti zdroveii mohou ocenit,
ze ziskaji nové téma pro své noviny. Otevieni restaurace je udalost, o které by se méli do-
zvédét nejen potencionalni zakaznici, ale predev§im média, ktefi se mohou podilet na pro-
pagaci naSeho podniku. Zviditelnéni pomoci ¢lanku, rozhovoru s majitelem nebo fotografie

v médiich miize byt pocatkem uspéchu celého konceptu.

Otevieni vefejnosti - tato akce je nezbytna pro prilakani prvnich zakaznikl. Je jasné, ze
udé¢lat dobry prvni dojem je pro nasi spolecnost velmi diilezité. Tento event bude mit vliv na
budouci navstévnost Faust Restaurant a budovani dobré povésti podniku. Pro vetejnost
bude piipraveno obcerstveni v bufetovém stylu, k ochutnani budou speciality restaurace. Pti
vstupu kazdy ucastnik obdrzi ,, welcome drink* v podobé alkoholického nebo nealkoholic-

kého napoje. Soucasti programu bude jak ziva, tak i reprodukovana hudba.

Domnivam se, ze netradicnost podniku Faust Restaurant zajisti zajimavé a zaroven
nevSedni téma pro média a slavnostni otevieni v podobé vecirku s ochutnavkou pomuze

ziskat prvni zadkazniky.
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Potéadani takové akce je ovSem potieba vhodné komunikovat a v€as zvefejnit a to

prosttednictvim:

Internetovych stranek spolecnosti

Informacnich letakii- v ndkladu 100 ks distribuovanych v ostatnich gastronomic-
kych zafizenich tyden pfed samotnym eventem.

Medidlnich partnerit - jako medialni partner bude osloveno radio Hana
Reklamnich spotii v mistnim rozhlase - Za mistni rozhlas bych vybrala Radio Ha-
na, ponévadz je nejposlouchanéjsi soukromou rozhlasovou stanici na Olomoucku.
Je to moderni hudebni stanice se zaméfenim na hitovou hudbu a kvalitni regiondlni
zpravodajstvi. Svym programem oslovuje nejSirSi spektrum posluchact a odvysila-
nim reklamniho spotu mtize kazdy tyden promlouvat k celkem 139.000 posluchaci
tydné a 62.000 denné. Cilova skupina od 20 — 59 let. Reklamni rozhlasovy spot v
délce 15 vtefin by se poustél 2 x denné v odpolednich hodinach po dobu jednoho
tydne pied samotnou akci. Dllezité by bylo upozornit posluchace na misto konani,
piesny den konéni a vyhody, které skytd navstéva zatizeni. Ceny téchto spott se lisi
podle odvysilan¢ho ¢asu. 7 — 9 h (1 300 K¢), 12 — 15 h (1 200 K¢), 15 - 18 h (1
200 K¢&). Vyroba spotu stoji zhruba 1000 K¢&. ©

Propaga¢ni tiskoviny a ostatni firemni materialy

Soucasti PR je 1 efektivni prezentace podniku. Chod franchisingového podniku v oblasti

gastronomie vyzaduje nejriznéjsi tiSténé materialy a proto by méla byt vytvofena kolekce

tiskovin, jejichz prostfednictvim podnik komunikuje s vefejnosti. VSechny materialy by mély

byt v souladu s image podniku a u vSech je podminkou dodrzeni jednotného vzhledu.

Mezi zakladni tiskoviny, které bude nutno zpracovat patii:

Propagacni letaky — budou prevazné vyuzivany na podporu specialnich akci, prvni

ptilezitosti jejich pouZiti je event potadany pii otevieni podniku.

6

Radio  hana [online]. 2010 [cit. 2010-03-11]. Radio Hana. Dostupné z WWW:

<http://www.radiohana.cz/>.
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9.3.2

Vizitky - budou obsahovat jméno a adresu podniku, webové stranky, telefonni ¢islo
na rezervace a oteviraci dobu, soucasti bude logo podniku.

Jidelni a napojové listky — je nezbytné aby odrazeli image podniku, musi byt pre-
hledné a srozumitelné. Prvni strana by mohla zdkaznika informovat o zajimavostech,
cilech a dobrych timyslech podniku.

Dotazniky — budou slouzit k ziskdni zpétné vazby a informaci o spokojenosti ¢i ne-
spokojenosti zdkaznika. Dale budou vyuzity k ziskani kontaktnich udaji o spotiebi-
teli sluzby, které budou nésledné vyuzity k pfimému osloveni zdkaznikii v ramci
pfimého marketingu.

Mince Faust a slevové kupony- tyto specialn¢ navrzené mince a kupony, piipodob-
néné logu spolecnosti budou slouzit v rdmci podpory prodeje.

Faust ¢asopis — navrhuji aby vychazel v tiSténé verzi jednou za tfi mésice a byl by
urcen pro vSechny hosty a zaméstnance podniku, distribuovan pouze do zatizeni
v nékladu 25 kusti. Psan by mél byt odleh¢enou formou a névstévnici zatizeni by
v ném mohli naleznout informace k pobaveni a inspiraci. Soucasti by mohly jedinec-
né recepty z Faustovi kuchyng a také navody na michané cocktaily. Séfkuchai v ném
bude mit Sanci uvefejnit typy, rady a recepty ohledné specidlniho Vanoc¢niho nebo
Velikono¢niho menu. Zakaznici by se v ¢asopise mohli dozvidat o aktualnich novin-

kach a chystanych akcich.

Internet a jeho vyuZziti

Internet s sebou piinasi velké moznosti zejména diky rychlému Sifeni velkého mnozstvi in-

vvvvvv

vého pruzkumu atraktivity médii vyplynulo, ze vice nez Ctvrtina respondentli povazuje in-

ternet za atraktivni médium. Osobné vidim pfinos jak ve kvalitn€ zpracovanych webovych

strankach, tak 1 ve vyuziti socialnich siti.

Z realizované¢ho vyzkumu také vyplynulo, Ze pii ndvstéveé nového podniku je 6% do-

tazanych motivovano upoutavkou na webovych strankach, takze je nutné adresu webovych

stanek vhodné komunikovat potencionalnim zdkazniklim a také stranky navrhnout tak, aby

byly plnily informacni funkci a byly zaroven poutavé.
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Socialni sit’

Velmi popularni siti je v souasné dob¢ socialni sit Facebook, kde stoji za to mit sviij tzv.
link a tim zarucCit sdileni informaci o podniku zcela zdarma. Facebook poskytuje sdileni na-
zorl, zé&zitkli a emoci zcela bez poplatku a dobré reference ¢i zazitky z navstévy naseho
podniku jsou k nezaplaceni. Vznikaji tim nové moznosti pro marketingovou komunikaci
naSeho podniku. Nezbytnou podminkou je byt na socidlni siti neustale aktivni a proto bych
navrhovala svéfeni této ¢innosti jednomu konkrétnimu zaméstnanci za ptiplatek, nejlépe

provoznimu podniku.

Webové stranky
Internet je komunika¢ni nastroj, ktery pro nasi firmu predstavuje nedilnou soucast planu
integrované marketingové komunikace. K primarnim cilim webovych stranek patfi nejen

reklama, ale 1 budovani vztahti s vefejnosti, budovani znacky a zajiStovani vérnosti k ni.

Webové stranky musi v prvé fad€é zakaznika upoutat, musi byt prehledné, vyhleda-
vani v nich jednoduch¢ a déale musi poskytnout dostatek pravidelné aktualizovanych infor-
podniku by mé¢lo byt poskytovani informaci zdkaznikiim a vytvoteni kvalitni firemni prezen-
tace. Nové webové stranky by mély byt kvalitné graficky 1 obsahové upraveny tak, aby pod-

porovali budovani zna€ky a zarucili jeji pozitivni vnimani.
Pro zaruceni integrace navrhuji vyuzit:
e podpiirné materialy pro prilakani spotrebitelii k internetovym strankam
e internetova adresa bude umisténa na vétsiné tisténych a propagacnich materialu.

Cilem komunikacni strategie je zvySeni povédomi o znacce, ¢ehoZ touto metodou milzeme

docilit.
Doporuceni na obsah webovych stranek

o zdkladni informace o podniku, kontaktni adresu, mapu, telefonni cisla,
e informace o akcich a planovanych eventech,

e informace o novinkach, provoznich zménach,

e informace o Faust mincich a jejich vyuziti,

o kvalitni fotografie interiéru

®  moznost rezervace
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e ndpojovy listek, jidelni listek, ceny, moznosti platby,

e kapacita zarizeni a vyuziti vSech prostor

Tvorba webovych stranek bude svéfena odbornikiim na design a strukturu obsahu stranek.
Ptedpokladané naklady spojené s vypracovanim a aktivaci softwaru, zakoupenim domény,
nakupem hardwarového vybaveni jsou 7000,- rok + odmény vedoucimu prodejny, ktery se
stava spravcem a stard se o aktualizaci, které nejsou zahrnuty v celkovych ndkladech na

propagaci.

S prvnim prodejen franchisingové licence se webové stranky matefského podniku
roz$iii o jednotlivé sekce dcetfinych podnikli. Také navrhuji zahdjit virdlni kampan Faust,
jejiz podstatou bude vytvoreni ¢lankt, které si uzivatelé mohou ptizptsobit a doplit do
nich své jméno, pfidat vlastni fotografii. V ¢lanku se bude frekventované objevovat jako
hlavni téma franchisingova koncepce Faust a viditelné bude 1 logo Faust. Cilem je dosdhnout

samovolného $ifeni zprav pies socialni sit¢ a email.

9.3.3 Nastroje podpory prodeje
Pro splnéni nastavenych komunikac¢nich cili budou vyuzity také techniky spotiebitelské
propagace a podpory prodeje sluzeb. Z analytické ¢asti prace vyplynulo, Ze nejvice oblibeny
typ nabidky potenciondlnich zakaznikt je sleva vyjadifena v procentech, ktera je preferovana
vice nez polovinou respondentti, proto povazuji aplikaci tohoto prvku za nezbytnou v ramci
komunikacni strategie podniku.
Navrhuji vyuziti nasledujicich ttech hlavnich prvkl spottebitelské propagace a podpory pro-
deje:

o Faust kupon

e Faust mince

o Faust darkové predmeéty

Hlavnim cilem komunikaéni strategie je piildkat spotiebitele do naseho zafizeni, k cemuz
navrhuji vyuzit zeyjména Faust kupony a Faust mince. Tato metoda je pro nas podnik vhodna

z kratkodobého hlediska a bude vyuzita k ptilakdni zékaznikl, aby vyzkouseli nase sluzby
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za zvyhodnénych podminek, tim ziskdme moznost tyto zdkazniky ptesvédCit o kvalitach

nabizenych sluZeb a ziskat z nich vérné zédkazniky.

Domnivam se také, ze Faust darkové pifedméty na podporu prodeje zvysi konkurence-

schopnost naseho podniku a povedou k ziskani vérnych zakaznikd.

Faust kupon
Tento kupon zprostfedkuje konecnému spotiebiteli slevu z ceny za poskytnuté sluzby a
bude slouZit zejména k prilakani zdkaznika do zafizeni. Sleva bude vyjadiena v procentech,
konkrétné¢ se bude jednat o 10% slevu na jakoukoli konzumaci pokrmi ¢i ndpoji
v prostorach podniku. (vyuziti slevy bude mozné pfii ¢astce od 200,- do 5000,-) Distribuce
Faust kuponii by mohla byt zarucena diky informa¢nim letdkim, ze kterych bude mozno
slevu vystiihnout. Tyto letaky budou distribuovany pfi ptilezitosti otevieni podniku a nebo
pii prilezitosti obmény menu v restauraci. Pfedpokladany pocet letakt je 100 ks.
Faust mince
Tyto specialné navrzené mince, ptipodobnéné logu spolecnosti budou slouzit v ramci pod-
pory prodeje. Kazda z téchto minci bude mit hodnotu 50 Faustii, kdy jeden Faust se rovna
hodnot¢ jedné koruny ¢eské. Mincemi bude mozné platit vyhradné v podniku Faust Restau-
rant. Na mincich bude vzdy tiSt€éno mésto plsobnosti franchisingového podniku pro ktery
jsou mince vyrabény, abychom po vybudovani franchisingového fetézce odlisili dle lokality
jejich vyuzivani v jednotlivych podnicich.
Navrhy na distribuci minci:

o Jako odména pri konzumaci nad 1500,-.

e Za vernost podniku. Vybranym hostim, kteri budou podnik navstévovat frekvento-

vané, jako podékovani za jejich casté navstévy a konzumaci.
e Zcela nahodné pri eventech a akcich, dle potreby podpory prodeje.

o Jako odména cleniim VIP gurman klubu.

Ptedpokladany pocet vyrobenych kust je 100 ks. Pfedpokladané naklady na vyrobu minci
zélezi na materialu, z kterého budou vyrobeny, osobn¢ bych navrhovala lehce zpracovatelny
kov jako je mosaz, hlinik nebo méd’. Vyroba ocelovych raznikti je vSak nakladna, zalezi tedy
na nazoru majitele firmy. Mince je mozné zpracovat z umélé hmoty, coz piedstavuje nizsi

naklady na vyrobu, snizuje to ovSem jejich estetickou hodnotu. Vzhledem k faktu, ze mince
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mohou byt opakované pouzivany, navrhovala bych investovat do kvalitniho zpracovani 1

materialu.

Faust darkové predméty

Rozsitenou formou podpory prodeje naSich sluzeb je poskytnuti darkového piedmétu
s logem podniku za odménu pii konzumaci v zatizeni. Cilem naseho podniku neni produko-
vat nekvalitni reklamni pfedméty, které nejsou zédkazniky cenény ani vyuzivany. Jde ndm o
to, vytvoftit kolekei praktickych, kvalitnich, darkovych predmét, které lidem ud¢laji radost,
poslouzi jim, nebo jim zpestii Satnik. Postupné se kolekce darkovych predméta bude rozsi-
fovat o nové komponenty, kdy vSechny budou vystaveny ve vitrinach v interiéru spole¢nos-
ti. Nasi vizi je z reklamnich pfedméti udélat k prémiovou zalezitost, aby lidé méli zajem
tyto pfedméty sbirat a vyuzivat.

o Trika Faust - v sou¢asné dob¢ se pracuje na navrhu reklamnich tricek s potiskem
Faust Restaurant a s logem podniku. Probihaji jednani s firmou Wanderberg, ktera
by pro nas vyrabéla specialni tricka z kvalitni baviny upravend dle naSich navrhi,
podminky vSak jesté nebyly sjednany. Pro firmu Wanderbergu bude spoluprace jisté
vyhodna z dlouhodobého hlediska, proto véiim, ze se dohodneme na vyhodnych ce-
nach produktu. Predpokladany pocet prvnich vyrobenych kust je 50. Pfedpokladané
naklady na jeden kus jsou 150K¢.

e Skenice Faust — Snahou je vytvofit unikatni kolekci sklenic riznych tvarl s logem
spolec¢nosti ve spolupraci s pivovarem nebo jinym dodavatelem, se kterym bude
uzaviena smlouva o spolupraci a o vyhradnim dodavatelstvi. Pfedpokladané naklady
se budou zdviset na dohod¢ s konkrétnim pivovarem ¢i jinym dodavatelem napoji
do podniku.

e Reklamni propisovaci tuZky - budou slouzit vS§em zaméstnanctim podniku, také
hosttim k vypInéni Faust dotazniki (viz ptiloha €. 1), proto je nezbytné aby obsaho-
vali nazev, logo spole€nosti, telefonni ¢islo podniku a adresu webovych stranek.
Z marketingového prazkumu totiz vyplynulo, Ze komunikace webové adresy a tele-
fonniho ¢isla je nezbytnd pro zajiSténi moznosti rezervace v podniku. Pfedpokladany
pocet prvnich vyrobenych kust je 500. Predpokladané ndklady na jeden kus jsou
4K¢.
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9.3.4 Primy marketing

V analytické ¢asti prace je zdlraznéno, Ze vice nez Ctvrtina dotazanych upfednostituje vér-
nostni program s vyhodami, proto navrhuji, v rdmci komunikaéni strategie, zalozit VIP
Faust gurman klub, jehoz ¢lenové budou mit vyhody a budou dostavat cenné informace o
specidlnich nabidkéach. V pfimém oslovovani vidim velky potencial pro cely franchisingovy

koncept. Clenstvi v klubu poskytne jak zdkazniktim, tak nasemu podniku vyhody.

K cilenému komunikovani se zékazniky je tfeba mit k dispozici kvalitni databazi,
k jejimu vedeni miize stacit jakykoli databazovy program, naptiklad MS Excel. Dillezitym a
hlavnim bodem je ziskéni informaci o zakaznicich (jméno, pfijmeni, adresa, telefonni nebo
emailovy kontakt). Je nutné védét, ze udrzeni kvalitni databaze vyzaduje jeji neustdlou

udrzbu a obnovu.
Faust Dotaznik

Abychom ziskali takové informace od zakazniki, pii kazdé platbé v podniku bude zakazni-
kovi nabidnuta moznost vyplnéni Faust dotazniku (viz ptiloha ¢. 1), kde budou polozeny
otazky tykajici se spokojenosti hosta a také otazka zdjmu cClenstvi ve VIP Faust gurman
klubu. Jako pod€kovani za vyplnéni bude piipojen reklamni pfedmét v podobé& propisovaci
tuzky. Pfedpokladdany pocet prvnich distribuovanych dotaznikii by mohl byt 500 kust, pti

nakladech 1K¢ na jeden kus.

Vzdy je nutné si od zédkaznika vyzadat svoleni, zda mizou jeho osobni tidaje byt po-
uzity pro marketingové ucely dané firmy a zda zakaznik o piipadné informace stoji. Pro

osloveni zédkaznika bych navrhovala zvolit dvé formy.

o SMS

o FE-mail
Sam zakaznik ma moZnost si vybrat jaky kontakt nam poskytne a prostfednictvim kterého
mu nasledné budou informace poskytovany. Ob&é moznosti osloveni, jak formou kratké tex-
tové zpravy, tak e-mailem maji jisté vyhody a lidé se mohou sami rozhodnout na zdklade

osobnich preferenci, které osloveni jim vice vyhovuje a které idaje maji zajem poskytnout.
Vyhodu této formy pfimého marketingu vidim v tom, Ze firma mize vSem svym sta-
vajicim zékazniklim, ktefi podnik jiZ navstivili, automaticky zasilat vSechny novinky na pii-

slusné emailové adresy nebo formou sms na jejich telefonni ¢isla a ptimo je tak oslovit. Pti-
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mé osloveni miize slouzit téméef ke vSem druhiim propagace Jednd se jak o informativni ne-

bo presvédcovaci, tak 1 pfipominkovou nebo firemni propagaci.

Ptimy marketing zaru¢i komunikaci mnoha propagacnich sdéleni tykajici se zmén
v menu, ak¢nich nabidek, informace o potadanych akcich a samoziejm¢ informace tykajici

se provozu a zmén oteviraci doby v obdobi svatkii.
Navrhy propagacnich sloganii rozesilanych pomoci direct marketingu:

o Uvitejte jaro ochutndanim noveho osvézujiciho menu!

o Prijdte v zimé k Faustovi a ochutnejte hiejivé menu!

o Jen u Fausta vas v parném lété poradné zchladime osvezujicimi cocktaily!
o U Fausta vam bude chutnat vic nez doma u maminky!

o Utratte si Faustovy mince, které praveé rozdavame!

Osobou, kterd by méla databazi na starosti mize byt v ramci uspor provozni podniku, nebo
vysokoSkolak, ktery by si chtél jako brigadnik piivydé€lat. Navstévoval by firmu nepravidel-
n¢ podle potteb a jeho mzda by cinila 60 K¢/1hod. K dal$im nakladim patii cena jednotli-
vych sms rozesilanych ¢leniim klubu. Kalkulace naklada zavisi na poctu zakaznikti ve VIP
gurman klubu a také na tarifech jednotlivych operatori. Navrhuji ztizeni firemniho telefonu
se zvyhodnénym tarifem na rozesilani sms do vSech mobilnich siti ur€eny pro tcely piimého
marketingu. Pokud by databazi vedl provozni podniku, jednalo by se zarovei o jeho sluzeb-

ni telefon.

9.3.5 Reklama

V marketingovém vyzkumu jsem se zabyvala i atraktivitou médii. Abych mohla spravné
nastavit komunika¢ni mix, bylo zajimavé zjistit, kter¢ média jsou pro respondenty méné ¢i
vice atraktivni. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze velké oblibé se stale tési tradicni mé-
dium televize, ta vSak kvili vysokym nékladiim nebude ke komunikaci se zdkaznikem vyuzi-
ta. Vice nez Ctvrtina dotazanych povazuje radio za atraktivni médium, proto bude reklama

v radiu vyuZzita v propagaci podniku.
Reklama je dle mého nazoru dilezitym a velmi viditelnym komunika¢nim nastrojem,
ktery by mél byt vyuzit pro informovanost potencionalnich zdkazniki, postupem ¢asu mize

byt vyuzit 1 v ramci propagace piipominkové.
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Pro Sifeni reklamy podniku Faust Restaurant navrhuji vyuzit nésledujicich prostifedkl re-

klamy:
e Rozhlas (Radio)
e Kino
e Venkovni prostor
Reklama v radiu

Rédio Hana patii k nejposlouchanéj$im soukromym rozhlasovym stanicim na Olomoucku.
Je to moderni hudebni stanice se zaméfenim na hitovou hudbu a kvalitni regionélni zpravo-
dajstvi. Svym programem oslovuje nejsirsi spektrum posluchact a odvysilanim reklamniho
spotu mtize kazdy tyden promlouvat k celkem 139.000 posluchacii tydné a 62.000 denné.

Proto navrhuji, aby bylo reklamy v radiu vyuzito ve ¢tyfech tydnech za jeden kalen-
darni rok a to vzdy po tfech mésicich pfi pfilezitosti zmén v nabizeném menu. Reklamni
rozhlasovy spot v délce 15 vtefin poustél 2 x denné v dopolednich a odpolednich hodinach
vzdy po dobu jednoho tydne. Dulezit¢ bude ve spotu piesvédCit posluchace k navstéve
podniku. Ceny téchto spoti se lisi podle odvysilaného ¢asu. 7—9 h (1 300 K¢), 12— 15 h (1
200 K¢), 15— 18 h (1 200 K&). Vyroba spotu stoji zhruba 1000 K¢&.

Reklama v Kiné

Dalsi zptsob jak upozornit na nové otevieny podnik Faust Restaurant Concept je reklama
promitana v king. Dle mého nézoru bude patfit k nejnakladng;Sim, avSak domnivam se, Ze
tato forma propagace miize mit vysoky ucinek a mize do jisté miry nahradit reklamu
v televizi, ktera je spotiebiteli povazovana za stéle atraktivni médium. Dal$im divodem pro
zvoleni tohoto netradi¢niho média je predpokladana vysoka navstévnost kina, avSak presna

Cisla se daji jen téZko odhadnout.

" Radio hana [online]. 2010 [cit. 2010-03-11]. Radio Hani. Dostupné z WWW:

<http://www.radiohana.cz/>.
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Reklama by mohla upoutat pozornost, dostat novou znacku do povédomi lidi a pii-
lakat je do podniku. Vyhodou je ptijemné naladéni obecenstva, které vénuje pozornost plat-
nu i1 vdobé pred zahdjenim promitani konkrétniho filmu. Divak je v pfijjemném prostiedi,
pohodIn€ usazen a nerusi ho zadné jiné aktivity. Reklamu oc¢ekava a nemize ji prepnout ani
nijak vypnout, zanrové rozdéleni umoznuje zasah cilovych skupin. Také pocet odvysilanych

reklam je omezeny, tudiZ nevznika informacni pfesycenost divaka.

Reklama by byla realizovand v multikin€ CineStar, OC Olomouc City, Prazska ul.
255/41 v Olomouci a spusténa by mohla byt prvni den po otevieni Faust Restaurant Con-
cept a trvat po dobu jednoho tydne. Piedpokladané naklady: Reklamni spoty pfed kazdym
filmem: 30 vtefin CX-classic 5 500 K&/ den, 38 500 K&/ tyden®

Navrh reklamniho spotu

Vzhledem k faktu, ze v logu spole¢nosti se objevuje jako dominanta symbol opefence pfii-
pominajiciho havrana, cely spot bude vniman z ptaci perspektivy. Soucasti 30 ti sekundové
upoutavky bude prelet havrana Fausta nad méstem Olomouc a jeho pfistani v lokalité pod-
niku, cely prostor proleti za doprovodu hudby a lidsky hlas popiSe vyhody podniku a moz-
nosti jeho vyuziti. Samotnou vyrobu spotu bych svétila studentim zabyvajicich se filmovou

tvorbou.

Venkovni reklama

Venkovni reklama je zaméfena na Siroky okruh zakazniku a je nejvhodnéjsi pii vytvareni
uvédoméni si existence podniku. Primarnim cilem venkovni reklamy je informovat potenci-
onalni klientelu o umisténi podniku a podpofit jeho snadnou lokaci. Pro splnéni ucelu ndm
nejlépe poslouzi ,,Faustovi smérové tabule”. Kazdd smérova tabule bude obsahovat napis

Faust Restaurant a bude na ni umistén hlinikovy sedici havran, jako symbol podniku.

8 Ceny uvedené na webovych strankach: CineStar Olomouc [online]. 2010 [cit. 2010-03-13]. Multikino

CineStar . Dostupné z WWW: <http://www.cinexpress.cz/cenik/on-screen-kinoreklama/ >.
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Sipka bude sméfovat bud’ doleva nebo doprava dle konkrétniho umisténi, tak aby vzdy uka-
zovala smér cesty k Faust Restaurant. Rozméry tabule by mohli byt 350 x 1400 mm a
tlouStka materialu asi 2 mm, smérova tabule by mohla byt vyrobena z hliniku a potazena
reflexni folii. Naklady na jednu smérovou tabuli se pohybuji kolem péti set korun. Dale zale-

7i na poctu umisténi a nakladech na pronajem prostoru.

S touto formou propagace se pocita spiSe vyhledové a zejména ji bude vyuzito
v Krkonosich, kde bude oteviena v pofadi druha franchisa Faust Restaurant, pocita se
s umisténim tabuli po celé ploSe mésta tak, aby se zajistila snadné orientace mistnich 1 turis-
ti. V Olomouci by tato forma propagace vyzadovala vysoké naklady, proto bude vyuzita
jen ve velmi omezeném mnozstvi, pouze u hlavni cesty smérem k podniku budou umistény
dvé smérové tabule. Pfedpokladané naklady na vyrobu jedné tabule jsou S00K¢&, naklady na

prostor k umisténi tabule zavisi na konkrétnich podminkach pronajimatele.

9.4 Nacasovani komunikac¢niho mixu

Otevieni podniku Faust Restaurant v Olomouci je planovano na zafi 2010 a celd kampan je
navrzena na celoro¢ni fungovani podniku. Jednotlivé prvky by mély byt implementovany
podle cill, pro které byly navrzeny. Nejvét§i pozornost je vénovana propagaci otevieni

podniku, ptildkani zakaznikl a také budovani povédomi o nové znacce na trhu.

Kampan bude zahijena jeden mésic pred samotnym otevienim podniku, kdy jeden
tyden pfed eventem nejintenzivngj$i vyuziti spotli v radiu. Nastroje spotiebitelské propagace
a podpory prodeje budou vyuzivany zejména pii potieb€ zvySeni navstévnosti podniku, za
veérnost zdkazniki nebo ndhodné a nepravidelné. Reklamni kampan v kin¢ CineStar je naca-
sovana na prvni tyden po otevieni podniku a bude slouzit zejména k ptildkani novych za-
kaznik®.. S mensimi upravami by mél byt tento casovy plan komunikaéniho mixu vyuZitelny

pro dalsi vzniklé franchisingové Faust restaurace.

9.5 Predpokladané naklady komunika¢niho mixu

Majitel Faust Restaurant Concept vymezil na propagaci podniku ¢astku 250 000K¢ za rok.
Pokud bude podnik na trhu uspésny, nebrani se postupnému zvySovani vydajii do propagace

a komunikace znacky, protoZe si uvédomuje nutnost a navratnost téchto investic.
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Jelikoz majitel jiz dlouhou dobu spolupracuje s designéry na tvorb¢ loga, tato poloz-
ka nebude zahrnuta v rozpoc¢tu komunikac¢ni strategie. Pokusila jsem se zjistit ceny a nabi-
zené sluzby jednotlivych agentur a vzajemné je porovnala. Nejvice m¢ zaujalo Olomoucké
grafické a tiskové centrum Pavel Dostél, které se zabyva reklamni ¢innosti a jeho ceny 1
sluzby se mi zdaly nejpiijatelnéjsi. S panem Dostélem jsem v nedavné dobé osobné jednala
ve jménu podniku Faust Restaurant o spolupraci pii vyrobé vSech propagacnich materiali a
tiskovin provozovny. Protoze se bude jednat o dlouhodobou spolupraci, byly mi garantova-
ny vyhodné podminky. AvSak jednotlivé polozky budou vzdy kalkulovany zvlast’ pied jejich
samotnou vyrobou, proto nakladova analyza neobsahuje pfesné ceny propagacnich materia-

It a tiskovin.

Uvedené ceny v nasledujici tabulce jsou pouze orientacni a slouzi pouze k predbézné
predstavé o rozpoctu komunikacni strategie podniku. Zalezi na rozhodnuti vedeni podniku
z jakych materialii budou vyrobeny prvky podpory prodeje a venkovni reklama. Také nakla-
dy na pfimy marketing jsou pouze orientacni, protoze nelze odhadnout pocet lidi v databazi
a tim vzniklé ndklady na rozesilani informaci. Naklady vzniklé pii vyuziti 10 % slevy jsou

také jen stézi vypocitatelné.

Tab. ¢. 2. Predpokladané ndklady jednotlivych nastrojii marketingové komunikace

Nastroj Médium/nosi¢c  Pocet ks Délka trvani Celkem K¢
Event vramci Weboveé stranky celoro¢né 0,-
LAl Letiky 100ks 1 tyden 1 000,-
Reklamni spoty ~ 70ks 1 tyden 7 000,-
Obcerstveni lden 50 000,-
Reklama Internet Webové stranky Celoro¢né 7000,-
Socialni sit’ celorocné 0,-
Kino Promitani 1 tyden 38 500,-
Vyroba 1 spotu 5 000,-

Radio 4 tydny 30 000,-
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Venkovni Smérové tabule 2 ks Celoroc¢né 15 000,-
reklama
Podpora Faust kupon 100 ks Celoro¢né 10 000,-
prodeje Faust mince 100 ks celoro¢né 10 000,-
Darkove Trika Faust 50 ks dle z4jmu 7 500,-
Dpredméty Sklenice Faust 100 ks dle zajmu 0,-

Tuzky Faust 500 ks dle zajmu 2 000,-

Piimy Faust dotazniky 500 ks 2 roku 500,-
marketing Sms/e-mail dle databaze dle potieb 10 000,-
Celkové
predpokladané 213 000.-
ndklad

[vlastni zpracovani]

9.6 Firemni identita Faust Restaurant

Jak uz bylo zminéno v analytické ¢asti diplomové prace, v soucasné dob¢ plati, Ze ma-li byt
gastronomicky projekt usp€sny, je nutné spojit ho nejen s origindlnim napadem a atmosfe-

rou a také neustéle si ujasnit firemni hodnoty a budovat jednotnou firemni identitu.
Firemni hodnoty Faust Restaurant Concept

Firemni hodnoty vychézi ze strategie podniku, které byla vénovana prvni kapitola v analy-

tické Casti a na zaklad¢ které jsem konkretizovala hodnoty podniku.

o Poskytnout maximalni kvalitu sluzeb.
o Jednat v podnikovém duchu.

e Vystupovat jednotné a ochotné.

o Jednat se zakazniky prijemné.

e Naslouchat pranim zdkaznika.
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Konkrétni navrhy na podporu firemni identity

o [ntegrovand marketingova komunikace.

o Jednotny vizualni styl spolecnosti.

e Pravidelné Skoleni zaméstnancii.

o Jednotny motivacni systém.

e Neformalni firemni akce na podporu komunikace (oslavy vyroci, vitani novych za-
méstnancu apod.)

o UCcasti v soutezich v gastronomické oblasti.

Velky diraz by mél byt kladen na jednotny vizudlni styl restaurace Faust Restaurant, pred-
stavovany jménem, logem a pojednanim vSech firemnich dokumentt, jidelnich listk{i, napo-

rv o

jovych listkti, komunikatt, jidelnich talifti, reklamnich prosttedki a odévu persondlu s cilem
posilit pocit vnitini firemni sounalezitosti, §ifit poselstvi kvalitnich sluzeb a budit respekt u
konkurence. Nabidku sluzeb je nutné odlisit zejména kvalitou poskytovanych sluzeb, inte-
grovanou propagaci podniku a celkovou firemni identitou. Jen tak nové vznikly podnik v
oblasti gastronomie s koncepci zaloZzené na franchisingu mtize ziskat na trhu urc¢itou konku-

ren¢ni vyhodu.

Firemni identita bude v pribéhu existence podniku podporovana pomoci neformalni
komunikace uvnitt podniku, ktera poslouZzi ptedevs§im ke sbliZzovani pracovnikii, mize také
podpofit motivaci pracovniki a nastoleni pohodové atmosféry, kterd je pro nas podnik kli-

cova.

9.6.1 Firemni kultura Faust Restaurant

Firemni kulturu v gastronomickych sluzbach podle mého nazoru tvoii zejména styl jednani a
vystupovani zaméstnancii vici zakaznikim. Z vyzkumu, provadéného vyhradné ve mésté
Olomouc také vyplynulo, Ze lidé preferuji ptijemnou, piatelskou a komunikativni obsluhu,
ktera bez problémi nabidne pomoc pii vybéru ze stavajiciho menu restaurace. Navrhuji pro-
to, aby zaméstnanci pracovali v zajimavych odévech s jednotnymi prvky, coz dotvoii este-
tickou stranku poskytovanych sluzeb. Samoziejmosti je kvalita a Cerstvost nabizenych po-

krmi 1 ndpojh a jejich estetické a profesionalni servirovani.
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Dotaznikovy vyzkum také dokazal, ze celé tii Ctvrtiny respondentti by piivitali komunika-
tivni obsluhu, kterd nabidne pomoc pifi vybéru z menu. Na zdklad¢ téchto informaci bude

personal Skolen ke komunikativnimu pfistupu k zadkaznikim.

Protoze zékaznici pozaduji dokonaly servis a individualni pfistup k jejich potfebam,
nejvetsi naroky by mély byt kladeny na vybér a piijem zaméstnancli. Vzhledem k faktu, Ze
se jednd o gastronomické sluzby, podminkou je, aby byly tyto sluzby poskytovany na nej-
vys$$i profesionalni irovni. Obsluhujici persondl proto musi byt kvalitné a neustéle Skolen,

motivovan a musi mu byt vhodné komunikovany strategické cile podniku.

9.6.2 Firemni design Faust Restaurant

Tvarci Faust Restaurant pii tvorbé designu restaurace vsadili na moderni, kosmopolitni
vzhled interiéru, ktery evokuje pocit utulnosti. Prozitek z konzumace nezdvisi pouze na
kvalité produktti, ale také na zptisobu jejich servirovani a prostiedi, ve kterém jsou serviro-
vana. Snahou Faust Restaurant je zvySeni atraktivity provozovny a vyvolani zajmu u zakaz-
nikl k ¢emuz ptispéje dokonale designové zpracovany interiér v modernim ¢istém minima-
listickém stylu. Interiér restaurace bude doplnén o tabule s aktudlni nabidkou napojt 1 po-
krmt. Stejné tak dobie designoveé zpracované odévy pro zaméstnance hraji ve Faust Restau-
rant velkou roli. Tyto atributy maji za ulohu zaujmout pozornost zadkazniki a odliSit podnik

od siln¢ konkurence, proto musi byt vzajemné se dopliujici a dobte sladéné.
Vizualni prezentace Faust Restaurant by mél zahrnovat tyto polozky:

e jméno podniku podporené symbolem,

e uniformované odevy zaméstnancii,

barevné sladeni interiéru,

Jjidelni, napojové a vinné listky,
e oznaceni a ukazatele,

e veskeré propagacni tiskoviny,

o vitriny s reklamnimi predméty,

® zajimavé reSeni interiéru.
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9.6.3 Firemni komunikace Faust Restaurant

Tato ¢ast diplomové prace je zaméfena zejména na interni komunikaci, kterd je stejné dile-
zita jako komunikace s vefejnosti. Vzhledem k charakteru sluzeb, na které se Faust Restau-
rant Concept zamétuje, spokojenost zaméstnanct je klicova pro uspésnost podniku a sna-
hou je budovat interni komunikaci tak, aby uspokojovala zaméstnance a jejich prosttednic-

tvim byl spokojeny zédkaznik.

Navrhuji, aby interni komunikace probihala pomoci pravidelnych neformalnich
schiizek svedenim podniku, které budou probihat jednou za mésic. Vzhledem
k charakteru gastronomického prostiedi je to idedlni cesta jak zajistit informovanost za-
meéstnancli a ziskat zpétnou vazbu. Dlouhodobym cilem schiizek bude zaméstnanciim ko-
munikovat podnikové vize a strategie a jasné¢ vymezit jednotlivé Cinnosti zaméstnancti a
jejich hodnoceni. Je nezbytné zaméstnanciim sdélovat rozhodnuti v kontextu a tim zabranit
domnénkdm a negativni Septand¢. Pro podnik je dilezité, aby zaméstnanci méli piehled o

aktivitach a cilech podniku a tim vytvofit pocit sounalezitosti.

Dle potieb bude zajistovano Skoleni zdbavnou formou, tzv. infotaiment, jehoz
primarnim cilem bude ptispét k vybudovani diivéry a dobré atmosféry v podniku. Je nezbyt-
né ujistit zamestnance, Ze mohou vyvinout vlastni iniciativu, byt kreativni a tim pfispét
k prosperité podniku, zpétnad vazba by méla byt samoziejmosti. Abychom podpofili pratel-
skou atmosféru v tymu zaméstnancl, kazdy novy zaméstnanec po zaskoleni bude tadné
tymu piedstaven na schiizce vSech zaméstnancli a tim bude podpofeno jeho zaclenéni do

skupiny. Schiizka zaméstnancii bude probihat ndhodné podle potteb podniku.

Problém, ktery miize nastat, vidim zejména v hodnoceni zaméstnanci a s tim spo-
jené zaujatosti a subjektivity. Abychom se témto problémim vyvarovali, idedlni feSeni vidim
v zavedeni systému 360stupiiového hodnoceni. Tento systém je zalozen na principu, ze

kazdého pracovnika hodnoti stejné jako jeho nadfizeni, kolegové, tak i jeho podfizeni.

9.6.4 Firemni znacka Faust Restaurant

Cilem marketingové komunikace je dostat novou znacku nejprve do povédomi lidi

v Olomouckém kraji a s jejim rozSifenim 1 v ostatnich geografickych oblastech.

Dlouhodobym cilem je vybudovani uspéSné znacky, kterd bude snadno rozeznatelna

v silném konkuren¢nim prosttedi.
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Vzhledem k faktu, ze se bude jednat o franchisingovou spole¢nost, znacka musi mit
schopnost se dale rozvijet do jinych geografickych kon¢in a umoZznit svému majiteli dosaho-
vat dobrého postaveni na trhu, byt dobie viditelna. Proto navrhuji, aby pivodni nazev pod-
niku Faustitv Dim zistal pozménén na Faust Restaurant. Znacka, dle mého nazoru, patii
proto je nezbytné vénovat pozornost celkové koncepci jejiho vyuziti. Domnivam se, Ze

navrzena komunikacni strategie pomtiZze pii budovani vztahu ke znacce.
Identita znacky Faust Restaurant

Zakladatel konceptu jiz dlouhou dobu pracuje na tvorbé zajimavého, zapamatovatelného a
presvédCivého loga. (viz piiloha €. 3) V pfiloze je ukazka prvniho loga, které vzniklo ve
spolupraci s grafickym studiem, avSak neni v ném upraven nazev podniku, tim by mél byt
Faust Restaurant Concept misto pivodniho Faustliv Dim. Také jméno pivovaru bude upra-
veno podle aktualnich jedndni a uzaviené smlouvy. V ptiloze je pouze navrh loga na svétel-

nou tabuli a zdlraziuji, Ze se nejednd o finalni podobu loga.

Domnivam se, ze pro franchisingovy podniku je nutné vytvofit tzv. designmanudl
zaméfeny na logo a jeho mutace, ve kterém bude podrobné rozpracovan a rozkreslen logo-
typ spolecnosti, vetné piesné definované barevnosti, ochranného prostoru okolo loga,
moznych mutaci pouziti apod. Navrhuji, aby v ném bylo komplexné popsano pouziti loga na
vSemoznych firemnich 1 propagacnich tiskovinach ¢i pfedmétech. Soucasti tohoto design-

manualu by mély byt definované lay-outy pro pripravu:
e firemnich tiskovin, venkovni reklamy, reklamnich letaki, kuponii, Faust minci
o uziti loga na vSech propagacnich predmétech
o zaméstnaneckych stejnokroji

Vé&fim, ze navrzend komunika¢nimi strategie pomtize pii budovani vztahu ke znacce

a vzniku brandu.
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4

9.7 Navrh méreni Gcinnosti komunika¢ni strategie
Pro zjiSténi, jak celd navrzena komunikacni kampan byla usp€$na navrhuji nasledujici kroky:
e Vyhodnoceni navstévnosti eventu ,,Otevirame Fausta* (pocet navstévniki).
e Monitoring médii, analyza tisku v souvislosti s vydanymi PR ¢lanky.
e Pravidelné sledovani socialni sité a jeji aktivity.
e Mcteni navstévnosti webovych stranek (zajistit u tviirce stranek).
e Analyza nartistu navstévnosti podniku a objemu prodeje sluzeb (dle trzeb a zisku).
e Pribézné zjiStovani spokojenosti zdkaznika (Faust dotaznik)
e Monitoring povédomi o znacce a zjiStovani nazort jeji image.

e Monitoring ohlasti zdkaznikli na poskytnuté vyhody ( vyuzivani slev, minci)
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ZAVER
Snahou této prace bylo, pomoci néstroji strategického managementu a marketingo-
vé komunikace, vybudovat navrh komunikaéni strategie gastronomického podniku Faust

Restaurant. Uv&domuyji si, Ze v dneSni dobé neni jednoduché prorazit na jiz presyceny trh

s novou znackou. Pro dosazeni uspéchu jsem se snazila nalézt efektivni komunikacni cesty

vwvr

V teoretické ¢asti jsem provedla reSersi odborné literatury z oblasti marketingu, in-
tegrovanych marketingovych komunikaci, dale jsem teoreticky popsala marketingovy vy-
zkum, nebot’ ho povaZuji za nezbytny zaklad pro tvorbu ndvrhu komunikacni strategie.
Vzhledem k faktu, ze v projektové Casti prace se zabyvam tvorbou komunikaéniho planu
pro budouci franchisingovou spolecnost, bylo nezbytné si definovat a nasledné osvojit za-

kladni pojymy tykajici se franchisingu a zminit jeho vyhody.

Analytickd cast prace je vénovéana popisu podniku a objeveni pfilezitosti vyuziti
marketingovych komunikaci. Déle je v této Casti popsana realizace marketingového vyzku-
mu. Vzhledem k faktu, Ze dotaznikovy prizkum slouzil jako vychozi pro tvorbu komuni-
kacni strategie prvniho matefského podniku, velka pozornost byla vénovéana interpretaci
vysledkii a z nich plynouci strategie. Povazuji za diilezité znat konkuren¢ni prostiedi v mis-
té, kde se snazime proniknout na trh a tim zjistit potencionalni konkuren¢ni vyhodu, proto

je v analytické ¢asti popsdno gastronomické konkurenéni prostiedi mésta Olomouc.

Prakticka ¢ast byla vénovana navrhu integrované komunikacni strategie a zabyva se
jednotlivymi nastroji marketingovych komunikaci a jejich vyuziti. Snazila jsem se o imple-
mentaci jednotlivych prvkl tak, aby podporovali hlavni mySlenku této prace, kterou je vy-
tvofeni integrované strategie komunikace Faust Restaurant a aby nebyly v rozporu s vysled-
ky analytické ¢asti. Vzhledem k charakteru naSeho podniku jsem se zabyvala pojmy jako
firemni identita a firemni znacka, protoze véfim, Ze 1 tyto aspekty mohou piispét k tispéchu

podniku na trhu.

V tvodu této diplomové prace byly nastaveny tii hypotézy. Hypotéza ¢islo 1 tvrdi,
ze restaurace fungujici na franchisingovém konceptu jsou preferovanéjsi ty klasické. Tato
hypotéza se zcela nepotvrdila, ovS§em z dotaznikového priizkumu vyplynulo, Ze v preferen-

cich klasickych restauraci je rozdil pouze u 4% respondentt.
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Dotaznik také obsahoval otazku ,,co nejvic rozhoduje pii vybéru restaurace® a celd Ctvrtina
respondentli odpovédela, Ze rozhodujici je pro n€ znalost a zkuSenost, coz miize byt vyuzito
praveé u konceptu franchisingové restaurace, ktera funguje na principu ,,stejnosti“. Hypotéza
¢islo 2 se zabyvala motivaci spotiebiteld na zakladé reklamy v médiich. Tato hypotéza byla
také vyvracena, protoze nejvice motivuje k prvni navstévé doporuceni zndmé osoby. Hypo-
téza cCislo 3 tvrdila, Ze spotiebitelé¢ gastronomickych sluzeb jsou pfi rozhodovani o koupi
ovliviiovani zejména poskytnutou slevou z ceny sluzby, tato hypotéza byla na zéklad¢ analy-

tické ¢asti verifikovana.

Vétim, ze tato diplomova préace prispéje k vybudovani uspéSného firemniho koncep-
tu moderni, plisobivé restaurace s predpokladem dalsiho prodeje franchisingové licence. Pii
expanzi formou franchisingu je diilezité mit sestaveny franchisingovy koncept, ve kterém
franchisor piedava své informace a zkuSenosti franchisantovi, jehoZ soucasti by mohla byt 1

navrzena komunikacni strategie.

Doufdm, Ze se mi podafilo naplit smysl diplomové prace, a Ze se jeji obsah stane
zajimavou inspiraci pro majitele Faust Restaurant Concept i pro budouci franchisory. Budu
pot&Sena pokud ne€které z mych napadia dojdou realizace a napomohou této znacce v jeji

cesté k zakazniktim.

Zavérem bych chtéla fici, Ze 1 kdyZ vysledky této prace mély slouZit jako manual pro
feSeni stavajiciho situace pouze v podniku Faust Restaurant v Olomouci, navrZzena strategie
je s menSimi modifikacemi vyuZitelnd 1 pro ostatni podniky v ramci franchisingového kon-

ceptu.
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PRILOHA PI: NAVRH FAUST DOTAZNIK

Oznamiqjie si Fausta

Znamkujeme jako ve 3kole na stupnici od 1 do 5ti©

1. Chutnalo vam u nas ? 1 2 3 4 5
2. Spokojenost s obsluhou? 1 2 3 4 5
3. Jak se vam libi Faust Restaurant? 1 2 3 4 5

V pfipadé, Ze mate zdjem se stat ¢clenem VIP Faust gurman klubu, vyplite prosim kontaktni uda-

je a my vas budeme emailem nebo sms radi informovat o vyhodach ¢lenstvi a novinkach.
JMENO: e
€-MaAiliiiiiiiiie

mobilni telefon: ....cocvevviveiiiee s




PRILOHA P II. DOTAZNIK

Dotaznik - preference piiznivcii dobré zabavy a gastronomie

1. Z jakého diivodu byste navstivili nové otevi‘enou restauraci/bar poprvé?

O na zaklad¢é doporuceni znamého

O na zaklad¢ upoutavky na webu ¢i webovych strankach

O na zaklad¢ upoutavky v letaku se zajimavymi informacemi
O pti obdrZeni slevy na konzumaci

O na zakladé¢ reklamy v médiich

2. Jaky pristup obsluhy Vam nejvice vyhovuje?

0 odméteny a Gsluzny
O pratelsky a usluzny
0 JINY e,

3. Dali byste prednost obsluze, ktera je komunikativni a nabidne pomoc p¥i vybéru z nabidky

restaurace/ baru?
U ano
U ne
4. Jaka forma rezervace mist v restauraci/ baru vam vyhovuje nejvice?
[J  osobni
[] pfes internet
[ telefonicka
5. Ktery typ restaurace/ baru preferujete?

[J restauraci/ bar, kterad/y bude nabizet stejné prostiedi a stejnou kvalitu pokrmti a napoju na ruz-
nych mistech republiky, fungujici na frachisingovém konceptu. (piiklad: Potrefena Husa, Mc
Donald’s)

[ klasicky fungujici restaurace/ bar, které existuji pouze na jednom miste.
6. Ktery typ nabidky vyhod Vam nejvice vyhovuje?
[l slevav%

[1 bonus



10.

11.

12.

[J  vérnostni program s vyhodami

Co nejvice rozhoduje pri vybéru restaurace/baru
[J  cena

(] kvalita

[J prostfedi a personal

[J  znalost/ zkuSenost

Jaké médium nejvice upouta vasi pozornost?

[ televize

[J radio

[J internet

[ tisk

VaSe prumérna mésicni utrata v restauraci/baru?
(1 0-500,-

[l 500,- az 1500,-

[l 1500,- az 2500,-

0 2500,- a vice

Jak Casto navstévujete restaurace/ bary?
[J  denné
[ jedenkrat nebo vicekrat za tyden
[J jedenkrat za dva tydny
[J  méné neZ jednou za mésic

(] JINA MOZNOSE. . .eueueeeineeanieianinns

Jste

0 muz [J  Zena
Vék

[J ménénez 18 0 18-30
[ 30-40 [ 40-50

0 50avice



Dékujeme za Vas ¢as a ochotu pfi vypliiovani.



PRILOHA P III: LOGO




