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ABSTRAKT

Hlavnim cilem diplomové prace je nalézt klicové funkce prvkii marketingové komunikace
a na zéklad¢ teoretickych poznatkii a ziskanych informaci z analytického Setfeni zpracovat
promyslenou komunikacni kampan tomuto zatizeni ptesné podle preferenci potencidlnich
zakaznikl vcetn¢ navrhu komunikaéni strategie podniku. Prace je rozdélena na tfi Casti.
Teoreticka Cast je zaméfena pfedevsim na marketing, marketingovy mix sluzeb, firemni
identitu a teoretické vymezeni jednotlivych analyz pouzitych v analytické casti. V analy-
tické Casti se budu zabyvat charakteristikou ptfipravovaného podniku a konkuren¢niho pro-
sttedi mésta Olomouce, provedenim marketingového vyzkumu a prezentaci obdrzenych
vysledku. V praktické ¢asti se budeme vénovat navrhu integrované komunikacni strategie a
sestaveni planu realizace jednotlivych néstroji marketingovych komunikaci, jejich detail-

nimu popisu a piedpokladdanym ndkladiim kazdého z néstroju.

Kli¢ovéa slova: marketingové komunikace, marketingovy mix sluzeb, 7P, marketingova

situacni analyza, firemni identita, firemni kultura, firemni znacka.

ABSTRACT

The main aim of my thesis is to find key features of marketing communications elements
based on theoretical knowledge and information obtained from the analytical survey, ela-
borate sophisticated communications campaign according right to the preferences of poten-
tial customers, including a suggestion of communications strategy. My thesis is divided
into three parts. The theoretical part is mainly focused on marketing, service marketing
mix, corporate identity and definition of single theoretical analysis used in the analytical
part. In the analytical part I will be dealing with characteristic of forthcoming business and
competitive environment of the city of Olomouc, with performing a marketing research
and presenting obtained results . The practical part is focused focused on integrated
communication strategy proposal and creating a plan of implementation of marketing

communications tools, their detailed description and estimated cost of each tool.

Keywords: marketing communications, service marketing mix, 7P, marketing situation

analysis, corporate identity, corporate culture, corporate brand.
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UvVOD

Cilem diplomové prace je pomoci majiteli konceptu pfipravovaného Vinného sklipku
— Tapas navrhnout a zpracovat komunika¢ni kampan za pomoci vyuziti co nejvice nastroju

komunika¢niho mixu.

Toto restauracni zafizeni s poskytovanim originalnich a vysoce kvalitnich sluzeb bude v
Olomouci jediné tohoto druhu, coz pro n¢j znamena jistou konkuren¢ni vyhodu. Jeho po-
slanim bude vybudovat novou, dobie zapamatovatelnou znacku véetné firemni identity a
s predpokladem komunikacnich kanali donutit ostatni podniky do konkuren¢niho soupete-

ni a tak zvysit celkovou kvalitu sluzeb v Olomouci (na Olomoucku).

Chovani, Zivot a naroky spotiebitelli se neustale méni. Chce-li tedy podnik mit vyhodné
postaveni a vys§i navstévnost nez konkurence, je zapotiebi tyto zmény nasledovat zména-
mi v komunikaci se zdkaznikem. V soucasnosti budouci existence kazdého podniku je za-
visld na integrované marketingové komunikaci, proto je nutné tento fakt nepodcenit a vyu-

zit toho, ze ne kazdy majitel takového zatizeni tak Cini.

Kazda ze soucasti propagace musi byt zakomponovana do celku tak, aby finalni komu-
nikace podniku vyhovovala cilovym skupinam, aby sdélované informace byly jasné, struc-
né a vystizné, protoze tak, jim budou zakaznici naslouchat. Je nutné si uvédomit, ze fakto-
rt, které zadkazniky ovliviuji, je velmi mnoho - napt. chut’ pokrmii, kvalita, cena, prostredsi,
webové stranky, chovani zaméstnanct, uroven poskytovanych sluzeb apod. Bez patti¢ného

vyznamu téchto faktorti nemtize podnik sklizet uspéch, budovat znacku a ani pfinaset zisk.

Proto je hlavnim cilem této prace navrhnout a propracovat komunikaéni strategii tak,
aby nejen podporovala myslenku integrované marketingové komunikace, ale hlavné dodr-
zela jeji zasady.

Pomoci dotaznikového Setfeni miZzeme zjistit, na zédklad¢ ¢eho se cilové skupiny na trhu

rozhoduji a upravit tak celou komunikacni strategii podle potfeb zdkaznikid zjiSténych

marketingovym vyzkumem.

Navrh celé komunikacni strategie se stane vychozim konceptem propagace Vinného

sklipku — Tapas.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Diky nékolikaletému vyvoji je dne$ni marketing nutno chapat jako souhrn aktivit potieb-
nych k dosazeni tspéchu kterékoliv firmy. Je ovSem nezbytné védét, které aktivity se pod
pojmem marketing skryvaji. Vétsina lidi si predstavuje marketing jako televizni reklamu,
nekteti jej vidi pouze jako Cinnosti, které podporuji prodej, nékterym marketing jednoduse
splyva s prodejem. Samoziejme, ze reklama a podpora prodeje jsou dilezité soucasti mar-
ketingu, avSak k tspéchu firmy je potieba i jinych neméné dilezitych aktivit. Jelikoz se
moje prace zabyva problematikou marketingové komunikace ptipravovaného vinného

sklipku, je diilezité si marketing a pojmy s nim spojen¢ definovat.

Existuje fada definic od vyznamnych odbornikti kuptikladu svétoznamy marketingovy
génius Sergio Zyman (2007, s. 38-39) definuje marketing jako: ,, Marketing je véda. Je veci
experimentovani, méreni, analytickych postupii, vylepsovani a opakovani. Musite byt

‘

ochotni zmenit nazor.* ,,Marketing neni véci kouzel, nemiizete jej sverit komukoli, kdo
projevi ochotu a dobrou viili marketing delat, ani nikomu kdo neni kvalifikovanym odbor-

nikem.* ,, Marketing je odborna disciplina, musi prinaset vysledky. *

Jen mirn¢ odlisné jsou dnes velmi casto citované definice od Philipa Kotlera(2004,
s.40) ,,marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to,
co potrebuji a pozaduji prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii
s ostatnimi. Marketing se predevsim zabyva zjistovanim a napliiovanim lidskych potreb,
, napliovat potreby ziskem.* Z riznych thli se na marketing jako takovy divaji Peter

Drucker, Michael Porter a dalsi.

Definice pouzivanych v poslednich letech vSak obsahuji tuto spole¢nou zékladni myslen-
ku, kterou je, ze marketing je lidskd Cinnost vykondvana ve vztahu k trhu, je to prace
s trhy, ktera sleduje realizaci potencidlni smény, s cilem uspokojit lidské potieby a poza-
davky. AvSak marketing je né¢im mnohem $ir§im, nez si vétSina spottebiteltl mysli. Je to

komplex aktivit, ktery musi byt kompletné provazany vSemi oblastmi firmy.

1.1 Marketing sluZeb

Jak pro marketing, tak pro marketing sluzeb plati stejné principy a zdsady. Ruznorodé
vlastnosti sluzeb mohou vSak na podnikové urovni vyvoldvat nutnost zdlraznéni riznych
marketingovych aktivit (prvki). Navic se lisi pravé v prvcich rozsiteného marketingového

mixu.
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K odlisnostem marketingu sluzeb tadi ve své knize A. Payne (1996):

1.1.1

Absenci planu prodeje.

Reklama je vétSinou zabezpecovana vlastnimi silami.

Obecné mensi vydaje na marketing.

Absence marketingového odd¢€leni.

Nevyuziti sluzeb marketingového vyzkumu a marketingového poradenstvi.
Nizkou analyzu dat v oblasti nabidky.

Vétsi diraz na zaméstnance (kontaktni zaméstnance).

Individualngjsi ptistup k zékaznikovi.

Zvlastnosti marketingu sluzeb

Oproti vlastnostem vyrobkl chybi:

Patentova ochrana

Standardizace

Vzorky, obal

Dlouhodobé uspokojeni v prabéhu urcitého ¢asového obdobi (spise okamzita spo-
tieba)

Vlastnicky vztah — koup€ sluzby neznamena dany vlastnicky vztah

Veftejné sluzby jsou poskytované vladou, piipadné mistni spravou ¢i neziskovou
organizaci.

Za vyuzivani téchto sluzeb neni potieba platit jakékoliv poplatky. Je nutné pocitat
s tim, ze spotieba je ned¢litelnd, neni tedy mozné vyloucit jiné osoby ¢i skupiny
z jejich vyuzivani (napf. bezpe€nost, justice, pozemni komunikace,...)

Rozpoctova omezeni ovliviiuji Gcelné vynakladani financnich a lidskych zdroji.
Velka obtiznost identifikovat samotného uzivatele

Omezenost vybéru poskytovatell sluzeb, neexistuje zde klasicky obchodni vztah
Manazefti, ktefi plisobi v organizacich poskytujicich vetejné sluzby, myvaji casto
mensi volnost v rozhodovani.

Absence konkurence, ktera by je nutila ke zlepSovani

Dutlezitym faktorem marketingu sluzeb je také to, ze zde prevlada vliv socialniho marke-

tingu, ,,ten je jakymsi druhem strategie chovani a jednani vyuzivajici marketingovych me-

tod, postupu, technik a prostredkii, které umoznuji cilené piisobit na vybrané skupiny osob
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se zamerem ovliviiovat a ménit jejich postoje k socidalnim a zdravotnim problemim tak, aby

doslo k zlepseni jejich socialni, etické a zdravotni situace “ (Adrian Payne, 1996).

Podle Payna se také klade vétsi diraz na interni marketing, ktery definuje jako: ,,strategic-
ké i taktické cinnosti a prdce, které musi organizace na zdakladé interniho auditu vykona-

vat, a to zejména v souvislosti s motivovanim, stimulaci a skolenim svych zaméstnancii. *

* Je typicky pro firmy poskytujici kvalitni sluzby

* Interni marketing musi pfedchazet externimu marketingu firmy

* Organizaci ¢i podnik chape jako skalu poskytovateld a spotiebitelii sluzeb, ktefi
prodavaji svou ¢innost jeden druhému v ramci jednoho podniku.

* Klade velky diiraz firmy na porozuméni poslani firmy zaméstnanci.

¢ Klade diraz na kvalitni Skoleni svych zaméstnanci a promysleny systém motivace
(vSichni zaméstnanci musi spolupracovat, fungovat jako tym a jejich cilem je uspo-

kojit zdkaznika)
Dalsi diilezitou odlisnosti je kladeni vysSiho diirazu na marketing vztaha.

Tabulka 1, Srovnani transakcniho marketingu s marketingem vztahii (Payne, 1996)

Transakéni marketing Marketing vztaht

(kratkodobd strategie) (dlouhodob3 strategie)

* orientace na jednorazovy prodej

* kratkodoby casovy horizont

* maly dliraz na sluzbu samotnou

* omezena odpovédnost vici zakaznikovi
* Usporny kontakt se zakaznikem

* dliraz na udrZeni zakaznika

* dlouhodoby ¢asovy horizont

* orientace na celkovy uzitek (kvalitu)
* vysoka odpovédnost vici zakaznik(m
* intenzivni kontakt se zakaznikem

(napf. call Inky - 800) (emocné, divéra, ochota, podpora)

* tvorba vztahll se zaméstnanci,

partnery, dodavatelsi,...

At uz jsou lidé na jakékoliv strané obchodniho vztahu, maji tendenci ¢i dokonce potiebu
sdilet své potieby a problémy s nékym jinym. Potiebuji mit nejen pocit jistoty ale také po-
rozuméni. V momenté, kdy firmy pochopi myslenku (vciti se do problémové situace klien-
ta, vyfesi onu situaci a dal za n¢j ptremysleji) maji téméf vyhrano.

Interaktivni marketing

Tento druh marketingu mé za ukol nejen pouze informovat, ale musi jiz zakaznika pie-
svédcit o tom, ze jeho ocekavani a poskytovana sluzba jsou v naprostém souladu. Vyzadu-

je daleko vyssi interakci mezi obsluhujicim a zdkaznikem. Obsluhujici musi byt mnohem
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pohotovéjsi a zaroven podstatné vstiicnéjsi. V praxi ve vétsiné ptipadd neni viibec jasné,

kdo je zédkaznik a kdo obsluhujici, kdo plati a kdo je placen.

Uspé&sné zpracovany interaktivni marketing s reklamou predstavuje konkurenéni vyho-
du. Firma tak komunikuje se zakaznikem a pfijatelnou formou mu radi, interpretuje co
nejvyssi hodnotu sd€leni a postupné navadi k uskuteénéni nakupu. V dnesni dobé¢ existuje
spousta netradi¢nich a osvédcenych postupt, forméatii a pojeti reklamy s dirazem na rele-

vantnost a pfinosnost reklamy pro zdkaznika. ZaleZi jen na firmé&, na co si sama ,,troufne®.

Samotny koncept marketingu sluzeb nejlépe vystihuje obrazek tzv. trojuhelniku vztaht.
Ten jasn€ vymezuje pozici firmy, zaméstnance, zdkaznika a naznacuje prubch vztaht smé-

fujici externé i interné.

Vize, cile, strategie P(7'(;’)kt
rodu
Personalni nastroje FIRMA grice ;
) romotion
7P marketingu SN Place
& s, People
‘Sré‘ N2 Physical evidence
& é& ) 8 9;& ) Process
&8 & Ty S,
T éz% Sy &7
P % ®
P e : 35
.\g: \Q“N s A ,;.,,,..l 'é‘&
© -4 Tvorba vzajemnych : X %
/ vztahi B \d
ZAMESTNANCI E— ZAKAZNICI
Interaktivni marketing
~ externi, ) (4C)
Polreby pfima orientace na zakaznika Customer solution
Hodnoty Cost
Spokojenost Convenience

Obrazek 1, Tri typy marketingu v odvétvich sluzeb

Zdroj: Kotler, Keller (2006)

1.1.2 Kbvalita sluzeb

Communication

Kvalita sluzby je subjektivni, siln¢ zavisi nejen na individudlnich potfebach a o¢ekavanich
a jeji troven je méfena na zdkladé rGznorodych kritérii. Tato kritéria nazyvame jakostni
charakteristiky, jsou jen tézko zméfitelna a lisi se podle organizace, poslani, povahy za-

kaznika, kategorie sluzby, dtlezitosti sluzby apod.
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Kvalita sluzby by se dala ohodnotit v pfipad¢, ze by se od poskytnuté sluzby odecetla sluz-

ba pozadovana, tento rozdil by pak znamenal urcity stupeni kvality.

Hlavnimi kritérii umoziujici hodnoceni kvality sluzeb jsou:

Spolehlivost — schopnost vykonat slibenou sluzbu na pozadani zakaznika a jeji trvalé za-

bezpeceni pro pozadovanou dobu.

Hmatatelnost — zahrnuje fyzické vybaveni, zafizeni a napt. obleceni zaméstnanct
Komunikace — zajist'ujici informace o potiebach a pranich zakaznikl

Diivéryhodnost a zptisobilost zaméstnancii — schopnosti, divéra, zkuSenosti potiebné
k odbornému provadéni urcité sluzby

Piistup a chovani k zdkaznikovi — zdvofilost a komunikativnost dale respekt, ohled a

ptatelskost obsluhujiciho personélu k zdkaznikovi
Dostupnost sluzby — predstavuje dostupnost sluzby na vhodném misté v dané kvalité
s odpovidajici dobou ¢ekani.

L Aby si firma zdkaznika ziskala, musi se nejak odlisit svoji nabidkou od ostatnich firem

(Payne, 1996). “

Moznosti, jak takovou sluzbu odliSit napf. jsou:

Dodatecné sluzby, které konkurencni firmy v nabidce nemaji, at’ uz se jedna o sluzby pla-
tebni, distribucni ¢i informacni.
Zpusob, jakym jsou poskytovdny, napt. obchodni fetézce (sjednoceni sluzeb).

Odliseni prostitedi poskytovani sluZeb, internetové sluzby - kuptikladu dnes neni potteba

navstévovat banku pro aktivaci nékterych sluzeb.
Posileni image firmy, jeji symboliky a znacky viz. vodafone.

ZvySeni kvality a produktivity zaméstnancii poskytujici sluZby napt. motivaénim progra-

mem, organizovanymi workshopy a Skolenimi.

Zakaznik posuzuje sluzbu ve dvou hlediscich:

Technické hledisko — objektivni (jedna se o hmotné ptredméty souvisejici se sluzbou).

Funk¢ni hledisko — subjektivni, jde o vzajemné vztahy (diraz je kladen na detaily) piive-

tivost personalu, ochota, dochvilnost aj.
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., Nabizejte radeji jen dobré sluzby nez spickové. Délejte sluzbu dobre, delejte je rovnez
Jjinak. Prineste zakaznikovi néco neocekavaného. Rychle si Vasi sluzbu zapamatuje a bude

Vam vdecny (Vosoba, 2003).

1.1.3 Vlastnosti sluZeb
* Nehmatatelnost (abstraktnost)

Sluzbu si nelze pfed nakupem ohmatat, ochutnat ¢i ji slySet. Zdkaznik ma tedy opravnéné
obavy z rizika nakupu, tudiz klade velky diraz na vlastni zdroje informaci na doporuceni
znamého, v§ima si chovani personalu popiipad¢ vybaveni mista. Zakladem pro hodnoceni
sluzeb je cena. Vétsina firem se dnes snazi své sluzby néjakym zpisobem zhmotnit. At uz
se jedna o rizné brozury, suvenyry, ochutnavky ¢i moznost vyzkouset si naptiklad brnéni
pfi prohlidce hradu. Pravé na tyto hmotné podméty musi klast firmy diraz, omezit tim tak
slozitosti souvisejici s béznym poskytovanim sluzeb a sousttedit se na tvorbu silné znacky

a na kvalitu sluzeb.
e  Proménlivost

Nakup stejné sluzby u jednoho ¢i druhého poskytovatele nemusi vzdy nutné znamenat, ze
obdrzi totoznou kvalitu. U kadeinictvi kuptikladu zalezi na kazdém poskytovateli, co do
poskytované sluzby ze sebe vlozi. V dneSnim svéte je velkou vyhodou byt na trhu sluzeb
originalni a osobiti. V zavislosti leh¢iho vstupu na trh sluzeb, se zde nachdzi vice konku-
rentl, oproti klasické vyrobé produktu. Variabilita vystupu ma zde vliv na tvorbu obchod-
niho jména a znacky sluzeb. Management v souvislosti s touto vlastnosti musi reagovat
stanovenim norem kvality chovani zaméstnancii, jejich motivaci, vybérem a pldnovanim
procesti vSech poskytovanych sluzeb (napt. hotelové sluzby, poradenské sluzby, rychlé

obcerstventi,...).
* Nedélitelnost (spotieba i vyroba vétSinou probihaji soucasng)

Tato vlastnost zptisobuje to, Ze se zdkaznik Casto podili na vytvafeni sluzby a nékdy do-
konce zékaznik cestuje na misto produkce. Ve vétsin€ ptipadd jsou sluzby vazany na po-
skytovatele. Zaméstnanec je soucasti samotné sluzby. Zakaznik i zaméstnanec pak ovliv-
nuji vzajemnou interakci celkovou kvalitu vysledné sluzby. Hlavni naplni prace ma-
nagementu je pak zdokonalovani zpisobu dodavky sluzby. Diky neoddélitelnosti sluzby od

poskytovatele mohou v nékterych piipadech vznikat i mistni monopoly.
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*  Pomijivost

Sluzbu neni mozné dal prodavat ¢i vracet. Ve vétsin€ ptipadii je velmi obtizné sluzbu re-
klamovat. Proto by méla mit kazda sluzba sva vnitini pravidla pro vyfizovani stiznosti,
poskytnuti vyhod v piipadé opravnéné nespokojenosti se sluzbou. Ukolem managementu
by mélo byt predevsim sledovani poptavky a dohled na optimalni vyuziti kapacit.

* NemozZnost vlastnictvi
Zakaznik vlastni pouze pravo na poskytnuti sluzby, kterou mu pfinaseji pfimé distribucni
kanaly (napt. objednavka u lékare, parkovné atd.). Management se snazi naopak zdlraznit

vyhody nevlastnéni a moznosti substituce sluzeb za zbozi (kino, solarium, aj.). (Janeckova,

Vasikova, 2001)

1.2 Marketingovy mix sluZeb

Marketingovy mix je souborem nastroji, s jejichz pomoci se ovliviiuje vyrobkova, cenova,
distribuéni a komunikac¢ni politika umoznujici upraveni poptavky podle potieb firmy. In-
tenzitu kazdého z néstroji upravuje marketingovy manazer. Takto upraveny marketingovy
mix bude ale vzdy slouzit k jedinému tcelu, kterym je: uspokojit potieby zdkaznikl a pfi-
nést organizaci zisk. Vzhledem k tomu, ze sluzba neni to samé co produkt, je nutné klasic-
ky marketingovy mix 4P (product, price, place, promotion) obohatit o dalsi 3 nezbytné

faktory (people, process, physical evidence). (Kotler, Armstrong, 2004)

1.2.1 Product — sluzba
e Uroveti sluzeb
* Rizeni kvality sluzeb
* Marketingovy vyzkum
*  Prvky sluzeb

., Produktem u marketingového mixu oznacujeme nejen vyrobek ci sluzbu (tzv. jadro pro-
duktu), ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a

dalsi faktory, které slouzi spotrebiteli k uspokojeni jeho potreb (robertnemec.com, 2005).*

Restauracni zafizeni v naSem piipad¢ ,,neobvyklého vinného sklipku* bude uspokojovat

potieby zdkaznikl v pfipadé, ze:
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» Zékaznikovi nabidne néco, co si jen obtizné¢ muize doptat doma, co mu nenabizi ni-
kdo z konkurence (kvalitni vina z jizni Moravy, neobvykly druh obCerstveni skvéle
hodici se ke konzumaci vina, jinou moznost rezervace pomoci internetovych stra-

nek, vyuziti vérnostniho programu, moznost levnéjsiho odjezdu po posezeni).

» Poloha tohoto zatizeni bude vyhovovat jeho potfebé (nebude ani ptilis daleko, ani

na misté, které obvykle nenavstévuje z uréitych divodu).
» Prijemny personal, kdy zakaznik pociti, Ze je sttedem zajmu.
» Prostory tohoto zafizeni budou mit neobvyklou atmosféru.

Dutlezité z pohledu hosta je to, jak je samotné zafizeni pfitazlivé - originalni oproti ostat-
nim, stejné nebo obdobné kategorie, jak na néj ptsobi jako celek. To znamenéd dokonala
souhra Ctyf néstroji marketingu: produktu, komunikace, ceny a lidi, kteti poskytuji sluzby,

a takzvaného baleni, které tvoii celkovou image:
» Okoli provozovny
Interiér a exteriér restaura¢niho zatizeni
Oznaceni, navadéci tabule slouzici k usnadnéni ptistupu do provozovny
Ochota personalu
Cistota a hygiena

TiSténé materialy

vV VYV VYV V V VY

Distribu¢ni a komunika¢ni kanaly, jimiz se zafizeni prezentuje (Kiral'ova, 2006
Yy

1.2.2 Price — cenova tvorba u sluZeb

vvvvv

ho charakteru sluzeb se cena stdva vyznamnym ukazatelem kvality. Je navic vyznamnym
marketingovym nastrojem, konkurencnim ndstrojem, zdrojem piijmu firmy a manifestaci

firemni kultury.

Pti rozhodovéni o cené je zcela nezbytné mit na mysli, ze trh urcuje cenu a cena urcuje
naklady. Musime si proto v§imat jak nakladt, tak relativni urovné ceny, Grovné koupé-
schopné poptavky, ulohy ceny pfi podpofe prodeje (slevy), Glohy ceny pfi snaze o soulad
mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a Case. Sluzba je neoddélitelna od

Jjejiho poskytovatele (Vastikova, 2008).
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V zajmu dosazeni co nejvyssiho zisku by mély byt ceny odliSeny podle:
* Obdobi (sezdna, vikend, happy hours)
* Hosta (déti, dospéli, diichodci)
¢ Skupin (studenti, pracovni tymy, konferencni hosté atd.)

Strategicka cena sluzby je cena, kterou obvykle stravovaci zafizeni uvadi naptiklad na
internetovych strankéch. Je stanovena v souladu se strategickymi rozhodnutimi a pozici na
trhu, vyrobnimi nédklady, ndklady na distribuci a marketingovou komunikaci, kvalitou a
image, hodnotou, kterou produkt ptedstavuje pro hosta, stddiem zivotniho cyklu, navrat-
nosti investic, konkuren¢nim prostiedim, podilem na trhu, stupném riistu trhu a oc¢ekava-

nym ziskem, aj.

Taktickd cena se mize ménit kazdy den ¢i hodinu. Reaguje na zmény na trhu, tési se
obvykle velké propagaci, protoze se snazi ziskat okrajovou poptavku a vztahuje na tzv.

vyhodnou koupi na posledni chvili.

Cenu takzvané ,,slizané smetany* by zafizeni nebo firma volila v ptipad¢, ze by se sna-
zila o proniknuti na trh za pomoci exkluzivnich ¢i jinak unikatnich sluzeb. A bude uspésna,
pokud na trhu existuje segment, jehoz poptavka neni elastickd a ktery je ochoten zaplatit

takto vysokou cenu.

Nemusi to byt pravidlem, ale pro tvorbu cen se velmi ¢asto pouzivaji tyto strategie:

» Nakladova cenova strategie — jedna se o tvorbu cen na zdkladé margindlnich nebo
uplnych nakladi. Nakladova cena nebere v uvahu pokles nebo narast poptavky, ani

konkurencni ceny a z tohoto diivodu ji nelze pro restauraéni zatizeni doporucit.

» Konkuren¢ni cenova strategie — urcuje cenu produktu na zékladé ceny konkurenc-
niho produktu, u této tvorby ceny je nutné provést dikladnou analyzu cen konku-

rence, cena pak muze byt vyssi poptipadé nizsi nez u konkurence.

» Poptavkova cenova strategie — cena vychazi z predpokladu, Ze host pfifazuje restau-
raénimu zafizeni na trhu ur¢itou hodnotu. Jestlize se RZ rozhodne pro tuto strategii,
je nutné, aby byl nabizeny produkt na trhu jasn¢ identifikovatelny a odlisny od

konkurence. (Kiral'ova, 2006)
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1.2.3 Distribuce — place

Rozhodovani o distribuci souvisi s usnadnénim pfistupu zakaznikii ke sluzbé. Souvisi
s mistni lokalizaci (umisténim) sluzby, s volbou piipadného zprostiedkovatele dodavky
sluzby (zda spolec¢nost prodava sluzbu piimo, nebo prostiednictvim agentury). (Vastikova,

2008, s. 24)

Distribuce je uz v dne$ni dobé vyznamnym ndstrojem marketingu nejen hotelu, ale také
restauraCnich zafizeni, nebot ptedstavuje zptsob, jakym se produkt dostava k cilovému
segmentu. Proces distribuce se uskuteciiuje prostfednictvim distribu¢nich cest, které mo-
hou byt bud’ pfimé ¢i nepiimé.

Ptima cesta distribuce znamena, ze se zdkaznikovi prodavaji jednotlivé slozky produktu

pfimo, napf. v restauraci, na bazéné apod.

Kombinovanim pfimého a neptimého prodeje, ziskdme prodej prostfednictvim katalo-
gll, internetovych obchodd, teleshopingu ¢i rozhlasu, direct mailu, telemarketingu a dnes
velmi aktudlni prodej pomoci automatizovanych systémi rezervace jako je napiiklad sle-
vomat.cz. Rizné skladby kanald zahrnuji riznou strukturu ndkladi — je zadouci vybrat

takovou smes kanald, které nejlépe vyhovuji samotné firme a jejim finan¢nim moznostem

Restauracni zatizeni obvykle vyuziva predevsim piimych cest distribuce, avSak v dnesni
dobé se Casto setkavame se situaci, kdy se restauracni zatizeni obrati pravé na automatizo-

vané systémy rezervace a v ptipad¢ proniknuti na trh je tento pocin velmi zdafily.

1.2.4 Marketingova komunikace (promotion)

Philip Kotler (2004) definuje marketingovou komunikaci jako: ,,poznani toho, co vyra-
bét*. Casto se také setkavame s definici marketingového mixu Harolda Lasswella jako 5W
. Who says, What to Whom, through Which, channel with What effect? V ptekladu by tato
véta SW znéla: kdo fika co, komu, jak a s jakym efektem (Jirdk, Richova, 2000).

Marketingova komunikace slouzi firmé jako nastroj k objeveni a vyuziti vSech dostup-
nych moznosti na trhu, ma za ukol ovlivnit a stimulovat dané segmenty trhu k ndkupu pro-

duktu. Bez tohoto nastroje by zdkaznici neveédéli, kde si nase sluzby opatfit.

K béznym metodam propagace fadime:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

¢ Reklamu

¢ Direct mail

* Prodej po telefonu

* Brozury a katalogy

* Vystavy, podpora tretich stran
* Sponzorované udalosti

* Reklamni pfedméty

* Prodejni odd¢€leni

* Inzeraty na internetu

E-maily

Vydaje ur¢ené na metody propagace se lisi. Kazda firma by méla zajistit, aby vybér
jejich propagacnich metod byl efektivni vzhledem k cené¢ a pocitat s tim ze kterakoliv me-

toda ma své silné i slabé stranky.

Nepsanym pravidlem je, Ze doporuceni od divéryhodné osoby je nejlepsi formou ko-
munikace, avSak tohoto 1ze docilit jen tehdy, nachézi-li se zakaznik v pfijemném prostredi,
kde je mu poskytnut vysoce kvalitni servis. Takovy zédkaznik se pak obvykle stava skvélou
reklamou spolecnosti, protoze sdili svoji spokojenost s rodinnymi piislusniky a prateli.
Casto se pak vraci na stejné misto, z toho diivodu, Ze vi, Ze jeho potfeby budou uspokojeny

pravé v tomto podniku.
» Reklama

V dnesni dobé velmi uc¢inné a presto i nékdy oSemetnad forma propagace. Mize firmu
zapsat do mysli zakaznikti bud’ pozitivnim, nebo negativnim zptisobem. Bude-li v§ak nato-
lik efektivni, ze zaujme a udrzi pozornost zakaznika, zaru¢i nam, ze zdkaznik bude vnimat
cely obsah komunika¢niho sdéleni. Nastroj slouzici k interpretaci komunika¢niho sdéleni
nazyvame komunika¢ni médium. Takovym médiem pak mohou byt zejména periodicky
tisk a neperiodické publikace, rozhlasové a televizni vysilani, audiovizualni produkce, in-
ternetova sit,, nosic¢e audiovizudlnich dél (podcast), plakaty, letdky, upominkové predméty

a jiné.
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V soucasné dobé¢ se nezbytnym médiem vétSiny restauracnich zafizeni staly vlastni we-
bové stranky, kde zdkaznici a potencialni zajemci ziskaji vSechny potfebné informace ¢i
zajimavosti o dané restauraci, baru jako naptiklad: informace o umisténi, kapacit¢ mist,
druhu zafizeni, sortimentu, vyznamnych meznicich a historii zafizeni, cenach vSech sluzeb,

slevach a vyhodnych akcich, sponzoringu, v neposledni fadé i kontaktnich informaci.

Domnivam se, ze by se podobnym zatizenim vyplatilo néco jako formulat spokojenosti,
aby tak ziskali zpétnou vazbu od samotnych zédkaznikli a podle toho se mohli dale rozho-

dovat, zda danou sluzbu podpofit ¢i nikoli.
» E-mail (direct mail)

Directmail je libovolnou propagacéni zalezitosti zaslanou pomoci posty nebo distribucni

sit¢ pfimo osobé¢, které chceme produkt nabidnout.

Direct mail ¢lenime na adresny a neadresny. Adresny mail ma svého adresata a text sdéleni
je sméfovan vybranému piijemci. Mize se jednat o personalizovany dopis, dopis s bez-
platnou poukézkou, ilustrovany ¢i 3D dopis, do n¢hoz je vloZzen ¢i vlepen napt. kousek

vyrobku. Takova komunikace vyvoldva u adresata pozitivni psychologicky ucinek.

Neadresny mail nema sice uvedené jméno adresita, ale pfesto se nejedena, o masovou
hromadnou reklamu (roznos letakti do schranek, rozdavani na ulicich a parkovistich, roz-
vazka vzorkll zbozi apod.). Odlisuje se na zaklad¢ segmentace, kterd predchéazela distribuci

a proto je urcena jiz vymezené skupiné piijemcu. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Directmail je soucasti pfimého marketingu — nutno respektovat zakon ¢. 40/1995 Sb. O

regulaci reklamy a zakon o ochran¢ osobnich udaju.
» Public relations

neboli vztahy s vetejnosti maji za tikol prezentovat celkovou image firmy a ziskat si tak
nejen podporu vnéjsiho prostredi, ale také prostiedi uvnitt firmy. Pro spolehlivy chod, bu-
douci existenci a celkovou uspesnost firmy je nezbytné, aby Sifila pravdivé informace o
tom, jak si na trhu poc¢ind, ¢im je vyjimecna a co miZze nabidnout.

» Podpora prodeje

je tvofena kratkodobymi pobidkami, které maji podpofit zdkladni pfinosy nabizené
vyrobkem ¢i sluzbou, povzbuzujici ndkup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby. Oproti reklamé,

ktera nabizi divody, pro¢ si vyrobek nebo sluzbu koupit, nabizi podpora prodeje diivody,

pro¢ si je koupit prave ted’. Zahrnuje Siroké spektrum komunikac¢nich nastrojii ur¢enych ke
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pora prodeje naptiklad: obdrzeni darkového pfedmétu pii konzumaci nad urcitou c¢astku,
vérnostni programy, ochutnavky, slevy formou pted¢asné objednavky na internetovych

portalech, a poskytnuti bonust napt. (k medovniku kava) apod.
» Sponzoring

se posledni dobou stale ¢astéji vyuziva jako ndstroj marketingové komunikacni politiky
a jeho vyznam se v posledni dobé zvySuje také u nas. Da se fici, ze tato forma komunikace
je zalozena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor poskytuje k dispozici finan¢ni ¢astku
nebo vécné prostiedky (v pripad¢ restauracniho zatizeni pokrmy) a za to dostava protisluz-

bu, kterd mu pomuze k dosazeni marketingovych cilt. (Vysekalova, 2007)

1.2.5 Hmatatelny diikaz (psychical evidence)

Sluzby nabizené ve finan¢ni oblasti jsou nehmotné, naptiklad pojisténi, moznost pie-
cerpani uctu nebo pljcky. Zakaznik tedy nema v ruce zadny hmotny produkt. Proto je di-

lezité mit misto toho k dispozici dal$i dikazy o existenci sluzby.

Hmatatelny ditkaz byva velmi Casto jedinym skutenym atributem, podle n¢hoz muze
spotiebitel hodnotit firmu. Do této oblasti povétsinou spada vzhled, stav, idrzba a vyzdoba
budovy, informacni materidly o firm¢ (informacni brozury, dopisy, vizitky), ba dokonce i

vngjsi vzhled zaméstnanct a jejich presvédceni o firme.

1.2.6 Postup (process)

Postup je interakci, s jejiz pomoci se néco déje, napiiklad zZadost o zalozeni bankovniho
uctu, koupé letenek ¢i zajezdu. Konecnym vysledkem procesu je dodani produktu nebo
sluzby zakaznikovi. Uginné interakce maji zasadni dopad na Gisp&$nost organizace a utva-
feji pracovni postupy zaméstnanct. V souladu se soudobymi poznatky jsou sice lidé nejda-
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vat. Proto je zcela zasadni, aby vSechny postupy byly t¢inné a efektivni.

1.2.7 Lidé (people)

Podle Jonese (2005, s. 58) ,,se zaméstnanci vétsiny organizaci obvykle specializuji pou-
ze na urcitou cinnost a jen nékdy se obecné vyznaji v jinych oblastech. Takové usporadani
by melo tvar pismene I (hluboké znalosti v urcité oblasti), tvar pismene T by méli ti za-

meéstnanci, kteri by méli hluboké znalosti v jedné oblasti a povrchni znalosti v jinych oblas-
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tech. To znamend, ze aby zaméstnanci mohli nabizet kvalitnéjsi sluzby a usnadnil se tak
prodej a pronikani produktit popripade sluzeb na trh, méli by si osvojit sirsi a hlubsi do-

vednosti, znalosti o produktech a organizacni schopnosti (ziskali by tak tvar pismene Y) “.
Z tohoto plyne, Ze restauracni zatizeni by mélo zajistit

* Spravné vyskoleni svych zaméstnancii, dostatecné je seznamit s poskytovanymi

produkty a sluzbami
e Zavést metody slouzici k motivaci
* Ptesné definovat ktery zaméstnanec bude mit jaké povinnosti

* Pfijimani novych zaméstnancii ¢i vypomoci

PRODUKT
Design a technologie
Pouzitelnost
Uzite¢nost

Resici bolest
FYZICKY DUKAZ Hodnota MISTO
Ptibéhy uzivateld Kvallta Maloobchod
Doporuceni eracka Velkoobchod
Kancelaiské prostory Zaruka LokalIni vyvoz
Vyvolani rozruchu (buzz) l Internet

Cilovi
zdkaznici

PROCESY CENA

Sluzby dorueni / \ Strategie proniknuti

Stiznosti Néklady

Doba odpovédi Vyprodeje
Dalsi

PROPAGACE LIDE

Reklama Zakladatelé
Doporuceni Zaméstnanci
Specialni nabidky Kultura

Dary Zakaznicky servis

Ochutnavky (zkousky)

Obrazek 2,. 7P vlastni zpracovani podle Kotlera,(2004)
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2 FIREMNI IDENTITA

Tomuto tématu jsem se rozhodl vénovat v samostatné kapitole teoretické ¢asti predev§im

proto, Ze jednotlivé prvky firemni identity hraji vyznamnou roli pfi tvorbé nového podniku.

Pro kazdy trh je tfeba dikladné ptipravit marketingovy program. V prvni fad¢ je zapo-
tiebi, aby si vedeni jasné stanovilo cilové zadkazniky, pro které bude firma své sluzby reali-
zovat. Nasledujicim krokem se musi firma rozhodnout pro zpisob, jakym piizptisobi mar-
ketingovy mix podminkdm na trhu. Je Zadouci pochopit jak trzni podminky, tak kulturni

charakteristiky zédkazniku.

Marketingovy komunika¢ni program obsahuje souhrn v§ech komunikaénich prostredk,
které ma marketingovy pracovnik k dispozici. Tento systém odbornici ¢leni riznymi zpa-
soby. Peclivéjsi pohled na komunika¢ni mix, také miize obsahovat firemni identitu a zaro-

veil byt za nastroj PR. Podle P. Kotlera je firemni identita nastrojem PR.

., Firemni identita ma primarni cil posilit soundleZitosti uvniti- celku a okamZzité urceni
totoznosti subjektu navenek. Proto musi byt firemni identita vyraznad, jedinecnd, dobre sro-

zumitelnad a snadno zapamatovatelna “ (Horakova a kolektiv, 2000, s. 57).

Firemni identita je individudlni strategicky napldnovana vidina kazdého podniku, ktera
vychézi z dlouhodobého podnikatelského cile a z podnikové filosofie. Tvofi ji nékolik fak-
tort, diky kterym se stava jedine¢nou. Charakter produkce, vyroby, funkéni ¢i estetické
kvality produktu nebo sluzby, charakter poskytovanych sluzeb. K finalni podobé, ji napo-
mahaji také vizualni styl spolecnosti, chovani zaméstnanct, jeji stopu lze spatfit také ve
vizualnim image firmy, je dotvafena firemni komunikaci a v neposledni fad¢ chovéni za-
méstnancl. Takovou vizi firemni identity je vSak zapotiebi potvrzovat samotnym chova-
nim a veskerou komunikaci v nejSir§im slova smyslu zahrnujici vizualni a slovni projevy
jak uvnitf, tak navenek at’ uz umyslnym ¢i nikoli. K vytvofeni firemni identity nedojde

béhem okamziku, ale je nezbytné brat v tvahu jeji formovani v pribehu existence firmy.

Jak jiz bylo zminéno, firemni identita je tvofena nckolika prvky. Je tieba se vénovat

predevsim témto hlavnim prvkam.
» Firemni design
» Firemni kultura

> Firemni komunikace
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> Firemni znac¢ka

» Firemni image

2.1 Firemni design

Pfipravovany podnik je postaven na poskytovani sluzeb v gastronomii, bude budovani fi-
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zentovat nase zafizeni mladou a jedine¢nou tvari.

Firemni design je mozné spatfit pfedevSim v logu firmy, fontu pisma, pouZiti barev,
jinych vizualnich ¢i hudebnich (zvukovych) znamenich. Sklada se z barev, pisma, logotypt
symboll a reklamnich hesel. Dobfe zpracovany a rozpoznatelny firemni design, je velmi
ucinny nastroj MK. Firemni design se fidi grafickym systémem, ktery udava staly fad ves-
keré viditelné form¢, ve které se mizeme s danou firmou setkat v realném zivoté. Udava
pravidla pro praci s logem, pravidla pro reklamu, tiskoviny, zna¢ni prodejnich mist, uni-

formy obsluhujiciho personélu apod. (Horakova a kolektiv, 2000, s. 60)

2.2 Firemni kultura

Silna firemni kultura je charakterizovéana tim, ze zprosttedkovava a usnadiiuje pohled na
firmu a €ini ji pro Siroky okruh spolupracovnikii ptehlednou a relativné snadno pochopitel-
nou. Formuje podminky pro pfimou a jednozna¢nou komunikaci, umoziiuje pohotové roz-
hodovéni, snizuje naroky na kontrolu spolupracovniki, zvySuje motivacni atmosféru, na-

vozuje tymového ducha a zajist'uje stabilitu socialniho systému.

Foret (2003, s. 67) popisuje firemni kulturu jako ,,souhrn toho, jak se charakteristiky a
zasady firmy realné promitaji do fungovani a chovani instituce, a to jak uvnitr, tak i nave-
nek. Podnikova kultura je tedy souhrnem toho, jak podnik redlné funguje, pracuje, jak se
vedeni podarilo ziskat zaméstnance pro své zamery a cile a prosadit vypracovanou identi-

“«

tu.

Zminované pozitivni privodni jevy silné firemni kultury jsou zdkladem tvrzeni, ze

za téchto okolnosti pracuji firmy mnohem efektivnéji a s vySsi rentabilitou.

»~Podnikova firemni kultura zahrnuje celou radu znakii, na pocatku se ridi plany a je
ovlivnitelna tak, aby podporovala zadouci firemni identitu a firemni osobnost. Postupem
Casu se zacina sama formovat pod vlivem kazdodenniho Zivota podniku. Proto je dileZité

firemni kulturu stvrzovat pomoci firemni komunikace “ (Hordkova a kolektiv, 2000, s. 61).
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V danych situacich dynamické firemni reality a jejiho ekonomického a socidlniho okoli
je vSak mozné prokazat i fadu negativnich doprovazejicich jevi silné firemni kultury. Ta-
kové jevy mohou zkomplikovat cestu k efektivnosti predevsim v obdobich, kdy firemni

strategie vyzaduje zasadni zmény. K t€émto negativnim jeviim patii pfedevsim:

* Tendence uzavienosti — firma se az prili$ sebejisté vidi na vrcholu uspéchu zalo-
zeném na vlastnich normdach, pravidlech a hodnotach, vede k podcenovani dopadi,
ptichazejicich z vnéjsiho prostiedi.

* Fixace na tradi¢ni vzory — absence flexibility, Casté odmitani novych myslenek a

postupti.

* Kolektivni snaha vyhnout se kritice — utvrzovani se o vhodnosti, G¢innosti a efek-
tivnosti soucasné¢ podnikové kultury smétuje velmi Casto ke kolektivni snaze vy-
hnout se kritické sebereflexi a chapat tak veskerou kritiku jako nelegitimni. Proje-
vuje se obvykle i ve snaze vynutit si konformitu spolupracovnikll v hojném rozsahu

a prakticky za kazdou cenu. (Srpové, Rehof a kolektiv, 2010)

2.3 Firemni komunikace

Firemni komunikace piedstavuje vSechny komunikaéni prostfedky, je komplexem vsech
forem chovani, jimiz firma o sobé néco sd¢luje, komunikaci s vnéj§im i vnitinim prostie-
dim. Firemni komunikace je vnéjSim projevem firemni identity a zdkladnim zdrojem fi-
remni kultury. Jejim prostfednictvim je ovliviiovana image takovym zpisobem, jakym

firma komunikuje s riznymi cilovymi skupinami. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Komunikace je zdkladem k tomu, aby vSechny zajmové skupiny pochopily samotnou
identitu organizace, jeji strategii a hodnoty. At uz se jednd o komunikaci vnitini nebo
vngjsi, probihd v kazdé spolecnosti a lisi se pouze v jednotnosti, obsahu a cileni. PIn¢ zahr-
nuje vizudlni identitu, firemni design, reklamu, PR ¢lanky, veskeré akce az po prezentacni
materidly a vystupovani zaméstnancii firmy, které maji poslani zvyraznit a odlisit firmu od
konkurence a vymezit ji vac¢i dilezitym zdjmovym skupindm. Jde tedy o komunikaci

-----

(Horakova a kolektiv, 2000 s. 63)
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2.4 Firemni znacka

Firemni znacka je néco ¢im se kazda firma lisi od konkurence. Je tvofena nejen jménem,
logem, vizualnim stylem, konkrétnim vyrobkem, ale také sluzbami a servisem, firmou a
jeji image, komunikaci znacky ¢i slozenim komunikac¢nich sdéleni, diky kterym vytvaii
dojem neopakovatelnosti. Dobie vypracovana firemni znacka plisobi na emoce zakaznikd,
budi diivéru a jistotu ve sluzby nebo produkty. Firemni znacka dokéaze také radu spotiebite-

14 pfijmout k tomu, aby si uvédomili své hodnoty a popiipad¢ piijali hodnoty nové.

,»Obecné plati pravidlo, ze vyrobce vlastni produkt nebo sluzbu, ale znacku viastni za-

kaznik. Diky tomu je znacka to, co maji zakaznici ve své mysli* (Vysekalova a kolektiv,

2007).

Kazdy podnik dnes usiluje o to, aby byl co nejvice viditelny, proto se firemni komuni-
kace se spotiebiteli stdva klicovou zalezitosti. Pravé oni totiz vnimaji vSechny zpisoby
komunikace podniku a na jejich zaklad& si vytvafeji osobni vztah ke zna¢ce. Uspéina
znacka se od ostatnich lisi tim, Zze pfi jakémkoli kontaktu se zdkaznikem ptfedava stejné
informace a hodnoty. Schopnost zajistit vSechny body kontaktu znacky se spotiebitelem
tvoii nejvyssi pfidanou hodnotu integrované komunikace. ,, Znacku je nutné prezentovat
ucelene, na cemz se podili cela firma, ktera musi mit jasnou vizi své znacky a sdilet jeji

hodnoty a napliovat je kazdodennim chovanim “ (Horakova a kolektiv, 2000).

Identita znacky je determinovéna souborem znakl, které ptispivaji k jednoznaénému
stanoveni objektu. Tyto prvky urcuji konkrétni znacku a odlisuji ji od ostatnich, zdanlivé
podobnych. Hlavnimi znaky tvoficim identitu znacky jsou predevsim logo, jméno, graficka

uprava a komunikaéni strategie.

» Jméno je klicovym prvkem identity znacky a to jak bude Gspésné, ptedurcuje jeho
vyraznost. Frank Jeffkins (2000) ve své knize o marketingovych komunikacich pi-
Se, Ze: casto jsou jména vytvareny z nasledujicich pohledi: osobni ditvody (podle
zakladatelii), symboly (ndazvy zvirat, véci, hodnosti), vyslovnost, délka, diiraz na

prvni pismeno, preklad, vyznamu, slabikovatelnost originalita, zkratky a inicidly.

» Logo je soucasti jak firemniho designu, tak i celkové firemni identity. Logo je gra-
fickym znézornénim jména a symbolem pouzivanym k identifikaci firmy, ktery
prezentuje skutetnou firemni image. Uginné logo je vizualni zkratkou, ovliviuje

emoce a plni informacni funkci. Spotfebitelim napoméha k zapamatovani jednotli-
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vych znacek a reklamnich sdéleni. ,,Spravne vytvorené logo by mélo byt snadno

rozpoznatelné a probouzet pozitivni pocity *“ (Clow, Baack, 2008).

» Graficky systém ¢i vizualni identita uréuje ramec veskeré prezentaci firmy, ve které
se s vyrobkem ¢i sluzbou muize zékaznik v redlném zivoté setkat. Ovlivituje prede-
v§im pravidla pro praci slogem, vzhled tiskovin, firemnich odévi, reklamnich

predméth apod.

» Komunikaéni strategie nese velky podil na dotvafeni identity znacky. K realizaci
vyuziva formu medidlni i alternativni reklamy, podporou prodeje, direct neboli
pfimého marketingu a dal$imi formami marketingové komunikace probihajicimi

jak ve vnitinim tak ve vnéjSim prostfedi firmy. (Horakova a kolektiv, 2000)
Brand firmy

Slovem branding lze vyjadfit komplex vSech ukont, které vedou k vybudovani uspésné
znacky. Brandem se znacka stava az po uplynuti jisté doby svého fungovani, to znamena
poté, co si ziska zédkazniky na svoji stranu, poté co se zdkaznici se znackou zakaznici sziji,
ztotozni. ,,Brand reprezentuje, nese v sobé schopnost odlisit své vyroby ci sluzby od ostat-
nich, je snadno rozeznatelny, je jedinecny, srozumitelny, rozviji se, reprezentuje a jeho

hodnota si urcuje cenu“ (Kneschke, 2007).

2.5 Firemni image

Image je v podstaté piedstava, jakou si o firme vytvati kazdy jednotlivec. Takovou pied-
stavu ovlivituji jak osobni zkuSenosti, tak v prvé fad¢ informace a sdéleni ziskané od zna-
mych i nezndmych osob nebo z médii. Image spolecnosti formuje pozadi pro veskerou
dalsi komunikaci se zdkazniky. ,,Md-li podnik dobrou image a dobrou povest jsou zdakazni-
ci pozitivné naladeéni na prijem dalsich informact o nabidce podniku“ (Foret, 2003).

vvvvvv

vani planu integrované marketingové komunikace. Image je mozné ziskat, pokud se bude
podnik a jeho personal chovat podle prezentovanych stanov. I poté vSak je tézké ji udrzet.

Je snadné ji ztratit, ale je velmi tézké ji ziskat zpé&t.

Firemni image je sloZzena z hmotné ¢asti (reklama, loga, produkty a poskytované sluz-
by) a nehmotné Casti zahrnujici: (postupy, praktiky, které upravuji nebo posiluji firemni

image v myslich zédkaznikll). ,,Firemni image stoji na pocitech zakazniku, které predevsim
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ovliviiuje reklama, propagace, podpora prodeje a ostatni marketingové aktivity firmy, kte-

ré je nutné dukladné spravovat“ (Clow, Baack, 2008).

Zpracovani firemniho image je finanén¢ velmi nakladné. Pohybuje se podle velikosti
firem od statisicli po miliony korun. V této oblasti vSak nelze Setfit a kazdy majitel firmy

by s tim mél pocitat a rad€ji zddat pomoc od profesionala.
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3 STRATEGICKY MARKETING

Obdobn¢ jako je tomu u jinych pojmi, také definice strategického marketingu se lisi v za-
vislosti na pohledu autora. Panové Pickton a Broderick (2005) vidi strategicky marketing

jako: ,, zpusob, kterym lze dosahnou marketingovych cilii “.

Kotler (2004) jej vidi jako: ,,sekvenci téchto krokii: vyzkum, segmentace, cileni a pre-

zentace nabidky, definice pro oblast marketingového mixu, realizace a kontrola “.

Autofti Kerin a Peterson (2007) ,, nevidi mezi pojmem marketing a strategicky marketing
Zadny rozdil a tvrdi, Ze jeho hlavnim ucelem je vytvaret dlouhodobé a vzdjemné prospésné
vztahy mezi organizacemi a Siroce pojatou verejnosti. Management by se nemél soustiedo-
vat pouze na reseni kazdodennich ukolu, jako tomu castokrat byva, ale zabyvat se prede-

v§im rozhodovanim strategickym *.

K tomu, aby byla cela marketingovd komunikace co nejefektivnéjsi, je nezbytné si vy-
mezit marketingovy plan. Ten urcuje rozsahlej$i marketingové zdmeéry a strategie. Sestavit
takové plany, které vychazeji ze studie soucasné trzni situace a danych okolnosti. Tyto
marketingové plany determinuji specifické marketingové postupy a zahrnuji: propagaci,

obchodni styl, distribu¢ni cesty, cenovou strategii a sluzby apod. (Kotler, 2001)

3.1 Marketingovy prizkum a analyzy

V zavislosti na autorech se definice marketingového vyzkumu lisi. Napftiklad Kotler (2001)
uvadi ze: ,, marketingovy vyzkum je systematické urcovani, shromazdovani analyzovani a

vyhodnocovani informaci, tykajicich se urcitého problemu, pred kterym firma stoji.

Dalsi vyznamné ponc¢kud vice obsdhlé formulace determinuji marketingovy vyzkum
jako nastroj pro poskytnuti informaci, které napomahaji manazerim marketingu rozeznavat

a fesit jak marketingové piilezitosti, tak ptipadné hrozby.

Marketingovy vyzkum vyZzaduje planovani, sbér informaci a analyzu ziskanych dat ne-
souci klicovy vyznam pro marketingové rozhodovani a nésledné seznameni tidicich pra-

covniki se ziskanymi vysledky.

Marketingovy vyzkum rozpoznava klienty, odpovida na otazky typu: kdo jsou, nebo
kdo by mohli byt, jejich socidlné-demografické rysy, socialni predpoklady, jejich zivotni
styl a tempo, moralni hodnoty, zplisob chovéni, reakce a rozhodovani, kdo a co klienty

ovliviluje a jak na n¢ piisobi marketing. (Stavkova, Foret, 2003)
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Cilem marketingového vyzkumu je vylepsit marketingové rozhodnuti - mé rozhodovat
o nejlepSim a nejjednodussim tfeseni a byt tak soucasti marketingového planu. Jednim z
klicovych poslani marketingového vyzkumu je byt schopen porozumét trhu a predevsim
zakaznikim. Toto porozuméni nemusi vychéazet ze slozitych analyz a Sirokych prizkumi
trhu, ale ze se bude jednat o tzv. intuitivni porozuméni, pravé proto ze tada efektivnich

rozhodnuti v minulosti vychazela z pouhych tuSeni nebo ptedtuch. (Kamenar, 2007, s. 18)

3.2 Segmentace trhu

Zpravidla neni pfili§ efektivni zaméfit se pouze na celkovy trh. Diivodem je, Ze samotné
potieby zdkaznikl jednotlivych odvétvi se mohou liSit a ve vétsiné ptipadl jsou naprosto

odlisné. Segmentace trhu zahrnuje nasledujici kroky:
1. Prizkum trhu — vytvaii se segmentacni kritéria

2. Profilovani segmentii — zdkaznici jsou rozdélovani podle segmentacnich kritérii
do relativné homogennich skupin. Urceni velikosti segmentt a vytvofeni jejich pro-

fild

3. Vybér cilového segmentu (targeting) — organizace si zvoli ten segment nebo seg-
menty trhu, na kterych pro ni méa smysl operovat
Kritérii segmentace existuje celd fada a riizni autofi vymezuji segmentacni kritéria odlis-
n¢. Zde jsou uvedena nejcastéjsi vymezeni:

« Geograficka — zakaznici jsou rozdé€leni podle svého prostorového (geografického)

rozmisténi naptiklad podle kontinentl, zemi nebo regiond apod.

« Demograficka — zdkaznici se déli podle véku, pohlavi, etnika, nabozenstvi, rodin-

ného stavu apod.

» Socioekonomicka — socioekonomicky status, vzdélani, povolani, pfijem, postaveni
apod.

« Psychologicka — zdkaznici se déli podle psychologického profilu (Zivotni zajmy,
postoje, hodnoty apod.)

« Nakupni chovani — frekvence a rozsah nakupt, loajalita k dodavateli, postoj k ri-

ziku apod.
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Pokud jsou zdkaznikem jiné organizace, 1ze uvazovat o téchto doplnujicich kritériich:

« Charakter organizace — sektor, obor nebo odvétvi plisobeni, velikost organizace,

kultura organizace apod.

« Provozni charakteristiky — typ vyroby, organizace nakupu, naléhavost dodavek

(napt. JIT), kvalitativni pozadavky apod.

« Nakupni chovani — nakupni politika organizace, kritéria nakupu apod. (Karfikova,

2009)

3.3 Marketingova situa¢ni analyza

K sestaveni silné a uspésné strategie vede dobie zhotovena situacni analyza. Situac¢ni ana-
lyza je klicovym prvkem marketingového planu. Podstatou situacni analyzy je identifika-
ce, analyza a ohodnoceni vsech relevantnich okolnosti, u kterych se ptepoklada, ze budou

mit vliv na kone¢nou volbu cilii a strategie firmy.

Situacni analyza zahrnuje rozbor aktualni marketingové situace, zkouma jednotlivé
slozky a vlastnosti vn¢jSiho prostfedi (makroprostiedi a mikroprostredi), ve kterém firma
podnika, nebo které na ni néjak piisobi, ovliviiuje jeji ¢innost a zkouma vnitini prostredi
firmy (kvalita managementu a zaméstnancii, strategie firmy, finan¢ni situace, vybavenost,
historie, umisténi, organiza¢ni kultura, image atd.), jeji schopnosti vyrobky vytvofit, vyvi-

jet a inovovat, produkovat je, prodavat a financovat programy. (Jakubikova, 2005)

3.3.1 Metody marketingové situacni analyzy

Metod pouzivanych k marketingové situacni analyze je velmi mnoho, avSak ne vSechny

jsou pro nas podnik ne zcela vyuzitelné. Proto se zaméfime na ty, které mizeme zvolit pro

analyzu situace na trhu sluzeb.

3.3.2 SWOT analyza

Je metodou, s jejiz pomoci mize podnik determinovat silné (strenghts) a slabé (weaknes-
ses) stranky, ptilezitosti (opportunities) a hrozby (threats) a ucinit tak potfebna opatieni
aby se bud’to vyvaroval zjisténym problémtim nebo vyuzil zjisténych ptilezitosti vedoucich
lyzou piilezitosti a hrozeb ptichazejicich z vnéjsiho prostiedi firmy a to jak makroprostie-

di, které obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni, technologické),
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tak zaroven mikroprostiedi, které obsahuje zdkazniky, dodavatele, odbératele, konkurenci
a verejnost. Po peclivé provedené analyze OT (prilezitosti a hrozeb) je zapotiebi provést
analyzu SW, zahrnujici vnitini prostfedi firmy jako jsou firemni zdroje, procedury, cile,
systémy, materidlni prostfedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, organiza¢ni kvalita ma-

nagementu apod. (Jakubikové, 2008)
Pristupy strategie na zakladé SWOT analyzy

Pristup ,,MAXI-MAXI“- Vyuzijte maximaln¢ svych silnych strdnek a snazte se ziskat
maximum trhu. Strategie podniku: snazit se vyuzit co nejvice silnych stranek, aby zuzitko-

val vzniklé pfilezitosti.
* Ofenzivni podnikatelsky pfistup z pozice sily
* Vyuziti vSech pfilezitosti silného postaveni

Naptiklad mozné silné stranky, diky kterym by mohla spolecnost proniknout na novy
trh, jsou vysoké povédomi o znacce, vysoka vérnost znacce, velké mnozstvi finan¢nich

zdrojli na vyzkum a vysoce kvalitni sluzby.
Pristup ,,MAXI-MINI* -Vyuzijte maximalni pfilezitosti, abyste omezili své chyby. Strate-
gie:

* Opatrny podnikatelsky pfistup.

* Posilovani pozice na trhu.

¢ Sdileni ptilezitosti se spolecnym spojencem.

Naptiklad potencidlni hrozbou by pro podnik bylo, kdyby po vstupu nového konkurenta na
trh ztratil sviyj podil na trhu. Jednim z obranych postupti je vypracovani komunikaéni kam-
pané, kterou muze zdiraziiovat své vysoce kvalitni sluzby nebo naopak poukazovat na

nizkou kvalitu sluzeb konkurence.

3. Ptistup ,,MINI-MAXI* - Vyuzijte maximaln¢ silné stranky, abyste eliminovali ty slabé.
Strategie: zaméfeni se na prekonani slabych stranek tak, aby bylo mozno vyuzit naskytnuté
prilezitosti.

* Budovat schopnost ¢elit konkurenci.

* Investovat jen tam, kde je to vyhodné.
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Napriklad podnik, kterému hrozi v domaci zemi zvySovani nékladii na pracovni silu, vyu-
zije zemé¢, kde jsou naklady nizsi.

4. Pristup ,,MINI-MINI*“ - Zmobilizujte vSechny prostiedky, které mate jesté k dispozici.
Strategie: fesi kumulaci nepfiznivych predpokladl a zaméfuje se na minimalizaci negativ-

nich efektt.
e Zaclit omezovat produkci.
* Zvazovat rizné kompromisy.
* Sledovat silného partnera.
Naprtikad v ptipadé ohrozeni se firma strategicky spoji sjednim z konkurentii, aby se
ochrénila pted vétsim konkurentem. (gaebler.com, 2011)
3.3.3 Porteriiv model péti konkurencnich sil

Autorem této matice je Michael E. Porter z Harward School of Business Administratic,
ktery vyvinul sit’, jenzZ pomahd manazeriim analyzovat konkurenc¢ni sily v okoli firmy a

obecn¢ odhalit piilezitosti a ohrozeni podniku.

Ma-li byt podnik uspésny, musi sledovat vSechny externi sily, které mohou jeho cestu na
vrchol znaéné zkomplikovat. Sily plsobici z vnéjsiho prostiedi jsou ¢asto mnohem hife

regulovatelné, nez vlivy z prostiedi vnitiniho. K témto silam patfi:

* Vstup potencialnich novych konkurenti — napt. pfijde-li na trh nova konkurence je

pro podnik hrozbou Ze ztrati svoji dosavadni atraktivitu.

* Rivalita mezi stavajicimi konkurenty — napf. jinak pasivni podnik se rozhodne pus-

tit do konkuren¢niho boje a vylepsit si tak svou pozici na trhu.

* Vyjednavaci sila kupujicich — napt. spotiebitelé plisobi tlakem na podnik v pfipadé

Ze se mohou se svymi potfebami obratit na konkurenci.

* Vyjednavajici sila dodavateli — napt. dodavatelé poskytuji jedinecné produkty —
mohou si dovolit zvySeni ceny poskytovanych produktti — nuti podnik k zaplaceni

této sumy nebo hrozi snizenim kvality.

* Hrozbu substitu¢nich vyrobkd — napt. v ptipadé Ze se v ramci jednoho trhu objevi
produkty, které nahradi stavajici, ztraci podnik svoji vyjimecnou atraktivitu. (Ja-

kubikova, 2008)
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Obrazek 3, Model péti konkurencnich sil podle M. Portera, (vlastnicesta.cz,2011)
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4 SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast byla rozdélena do 3 skupin: teorie marketingu se zaméfenim na marketing

sluzeb, teorie o firemni identité, teorie o strategickém marketingu.

V ramci prvni ¢asti jsme byli sezndmeni s vymezenim pojmu marketing a marketing
sluzeb, s popsanim rozdilnych thli pohledu na n¢j. Dale zde byly vysvétleny pojmy jako
sluzby, jejich vlastnosti a klasifikace, jednotlivé ¢asti marketingového mixu sluzeb. Na
zaklad¢ zjisténych informaci budeme moci sestavit i¢inny marketingovy mix na miru pfi-

pravovaného podniku.

Druha teoreticka cast se vénuje definicim pojmu firemni identita a jejim jednotlivym
slozkdm jako je: firemni znacka, firemni kultura, firemni komunikace, firemni design, fi-
remni brand a firemni image. Tato ¢ast ndm osvétlila vyznam slova firemni identita. Zjistili
jsme, ze bez firemni identity je velmi slozité udrzet pozornost zakaznikl a proto je zapo-
tiebi si firemni identitu peclivé propracovat a drzet se ji po celou dobu fungovani podniku

tak aby nedoslo ke zpochybnéni naseho cile novymi i stavajicimi zdkazniky.

Tteti Cast se vénuje podrobnému seznameni s pojmy strategicky marketing, metody
marketingového vyzkum a segmentace trhu, s jejichz pomoci budeme moci provést analy-
zu a celkovou segmentaci pro nas ptipravovany podnik. Diky zjisténym informacim vime

¢emu se vyvarovat a na co se naopak vice soustiedit pti analyze trhu a konkurence.
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5 PRACOVNI CILE A ANALYZY PRACE

Prace je zaméfena na zpracovani komunikacni kampané a ziskani konkuren¢nich vyhod
Vinného sklipku — Tapas. Autor konceptu mne nejdiive oslovil s imyslem uvedeni na trh
trosku odlisného podniku. Byl vSak otevien novym ndpadiim a po domluvé jsme upravili
sluzby tak, aby si zédkaznik ptipadal, Ze jsou realizované presné pro n¢j. Cela realizace pro-
jektu bude probihat v krajském mésté Olomouci a cilovymi skupinami byli stanoveni stu-
denti a firmy. Kone¢ny vysledek této prace predstavuje doporuceni, navrhy novych sluzeb

a feSeni marketingové komunikace pro Vinny sklipek — Tapas.

5.1 Cile prace

Marketingova studie Vinny sklipek — Tapas je realizovana v ramci izemi mésta a pfimést-
skych ¢asti. Byl stanoven vyssi pocet respondenti v cilové skuping€ jednotlivel na 312, aby
byl vzorek co nejlépe aplikovatelny na cely trzni segment. V ptipadé¢ firem byl jejich pocet

stanoven na 40.

Projekt zpracovani komunika¢ni kampané pro Vinny sklipek — Tapas ma stanovenou
celou fadu cilt, jeho hlavnim cilem ¢i ukolem, je vytvofeni marketingového komunikaéni-
ho mixu pii maximalnim vyuziti vSech nastroju tak, abychom ziskali konkuren¢ni vyhodu,
vytvoftili novy trend v oblasti stravovacich sluzeb v Olomouci a diky firemnim hodnotdm
tak zvedli celkovou troven sluzeb a donutili tim konkurenci zvysit kvalitu poskytovanych
sluzeb a priblizili se tak jinak Evropskému standardu. Demonstrovat celému méstu, ze i
dnes se da nalézt na trhu mezera, ze uspésny bude vzdy ten projekt, ktery vice dava, nez

bere.

5.2 Stanoveni hypotéz

V analytické ¢asti je provedena predevsim analyza potieb a preferenci cilovych skupin a
predevsim zjisténi, co piiméje zakazniky k navstéveé noveé otevieného zatizeni, zda preferu-
ji rad&ji nekutacké podniky a takovy druh komunikace, jaky povazuji firmy v oblasti mar-

ketingu za nejserioznéjsi. S ohledem na tyto cile byly formulovany hypotézy:

a) HI Pfi oslovovani firem ma vyssi efektivitu osobni telefonat nez direct mail.

vvvvvv

komunika¢nim nastrojem doporuceni ditvéryhodné osoby.
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c) H3 Po nekuiackych restauracnich zafizenich je v dnesni dobé z pohledu firem

mnohem vétsi poptavka nez po zatizenich kufackych.

d) H4 Po nekutéackych restauracnich zatizenich je v dne$ni dob¢ z pohledu vetejnosti

mnohem vétsi poptavka nez po zatizenich kufackych.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VINNY SKLIPEK - TAPAS

6.1 Predstaveni lokality

Vinny sklipek se bude nachazet v okrajové casti centra krajského mésta Olomouce, ktera
vzdy patfila mezi nejvyznamnéj$i mésta Ceského kralovstvi. Diky své vyhodné poloze,
starobylé univerzité, duchovnim, kulturnim a femeslnym tradicim byla po dlouha staleti

pfirozenym centrem Moravy, které lakalo umélce, obchodniky a vzdélance.

'(ca‘sm;

f BUDEJOVICE /

3

Y.

Obréazek 4, Olomouc na mapé Ceské Republiky

zdroj: (ultrastruktura.upol.cz, 2010)

Zakladni fakta o mésté

102 000 obyvatel, paté nejvétsi mésto Ceské Republiky, metropole urodné Hané. Je po
Praze druhou nejvétsi pamatkovou rezervaci v CR leZici v srdci Moravy. V minulosti byla
jejim hlavnim méstem, nyni je sidlem starobylé univerzity, arcibiskupstvi, Moravské
filharmonie, zajimavych muzei i divadel. Najdeme zde mnoho primyslovych zavodu i
sportovnich stfedisek. K relaxaci nabizi rozlehlé parky, velkou zoologickou zahradu, mo-
derni aquapark, plavecky stadion, pfirodni areédl Litovelského Pomoravi s cyklostezkami a

koupanim.
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7 ZMAPOVANI TRHU A ANALYZA KONKURENCE

V piipad¢ Olomouce je restauracnich zafizeni, kterd se zamétuji na poskytovani gastrono-
mickych sluzeb velmi mnoho. Piesto, Ze je Olomouc typicka ptichodem novych konku-
ren¢nich podnikii v této oblasti, stalo se témér pravidlem, Ze nejsou schopny uspokojit pta-
ni zékaznika. Sluzby, které nabizeji, jsou pro zakazniky casto nezajimavé a nekvalitni.
Mimo tuto skute¢nost se v Olomouci nachdzi také velkd spousta kavaren, klubii a pivnic,
coz znaci silnou konkuren¢ni soutéz. Pfi analyze konkurence v ramci celého trzniho pro-
stiedi mésta Olomouc lze povazovat za hlavni konkurenci podniky, které nabizeji podobné
sluzby stejnym cilovym skupinam, jako budeme poskytovat my. Tato analyza je samozie-
jmé zaméfena na podniky restauracniho typu nachazejici se v okoli, nebo centru mésta,

stejné jako tomu bude v piipad¢ Vinného sklipku — Tapas.

Analyza konkurence byla postavena na metod¢ ptimého pozorovani konkurentt, studia

propagacnich materiali a pfimého dotazovani.

Z analyzy gastronomického prosttedi vyplynulo, ze v blizkosti centra Olomouce je 38
gastronomickych zatizeni. Za vyhlasené podniky se povazuji Moravska restaurace, Hanac-
ké restaurace a bar Captains Morgan. Zadny z téchto podnikt viak nelze povaZzovat jako
konkurenci, protoze poskytuji zcela odlisné sluzby. Pfesto byla provedena analyza tfi pod-

nikill nejvice podobnych piipravovanému projektu.

7.1 Crack Irish pub s nepalskou kuchyni — Olomouc

Podnik se nachazi naproti Terezské brany v rusné ulici tfida Svobody. Interiér je tvotfen
masivnimi cihlovymi klenbami. Prostory samotné restaurace jsou velmi rozsahlé. Restau-
race je vybavena dievénym nabytkem. Zékaznici si podnik pamatuji jako Irsky bar a pivni-

ci, avSak po zmén¢ majitele se v restauraci zacaly podavat nepalské speciality.

Restaurace ma svoji strategii v gastronomickych sluzbach postavenou spise na dennich
menu, jejichz ceny nejsou vysoké, ale i tak tato restaurace obvykle neni pln¢ obsazena.
Pozdvihl bych moznost vyuziti §védskych stoli v dobé od 11:00 do 14:00. Cena této sluz-
by pii vyuziti v restauraci je 100 K¢. Zakaznici maji moznost si odnést jidlo s sebou
v plastové krabicce, pak je cena sluzby 80 K&. Obsluhujici persondl nemé jednotné uni-
formy a fekl bych, ze je kolikrat slozité jej rozeznat od zakaznikl. Tento po¢in nehodnotim

n¢jak kladn€. Navic ochota personalu neni néjak markantni.
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Restaurace ke komunikaci vyuziva pouze webové stranky. Na strankach aktudlné in-
formuji zdkazniky o novém pivu na cepu a o novém dodavateli zmrzliny pod zalozkou
»akee®™, jiny zptisob komunikace neni k dispozici. Moznosti vyuziti vérnostnich slev ¢i

bonusii v tomto podniku neexistuji.

Zvolené barvy téchto stranek nuti navstévnika se az pfili§ soustiedit a je obtizné orien-
tovat se naptiklad v zalozce menu. Vzhledem k drobnému pismu a nevhodné volenym bar-
vam stranek se zdkaznik se zhorSenym zrakem nemiize na webu viibec orientovat. Tim

padem ztraceji takové webové stranky pro tyto zakazniky vyznam.

Nejsem si zcela jist, zda je vhodné koupit podnik, ktery na trhu jiz fadu let existuje a nein-
vestovat do jeho rozvoje. Prave takto se zachoval novy majitel, ktery ale nepocital s tim, ze
je velmi pravdépodobné, ze zékaznici se jiz takového prostiedi a atmosféry nasytili

v minulych letech.

7.2 Kavarna a vinarna Gallo

Tato kavarna s vinarnou v jednom se nachazi v Lafayettov¢ ulici vedouci na Dolni ndmés-
ti. Podnik plisobi skromnym dojmem. Je rozdélen na dvé Casti. V jedné Casti je kavarna
vybavena tmavym difevénym nabytkem. V druhé ¢asti v podzemi se nachédzi vinarna, kde
mohou zékaznici vyuzit zdbavnich vecerd, vétSinou hudebnich koncertd. Cely podnik dis-
ponuje poctem asi 40 mist k sezeni. Nabizi zakaznikim Siroky vybér pfivlastkovych vin
z oblasti Slovenska, velky vybér tvrdého alkoholu, jeden druh toceného piva, ale jeho
hlavnim zaméfeni je servis kavy. Co se pokrmu tyce, nemaji si zdkaznici kromé italské
ciabaty a 3 druht zakuskl z ¢eho vybrat. Oteviraci doba je od pondéli do ctvrtka 8:00 az
22:00 v patek od 8:00 do piilnoci a v sobotu od 17:00 do ptilnoci v nedéli je zavieno. Ob-
sluhujici persondl ma jednotné uniformy, tedy cerna tricka. K zdkaznikiim se chové pii-
jemné, avSak celkové nepisobili tak, ze by byli pfipraveni na maximalni vytizeni. Ke ko-
munikaci vyuzivéa kavarna a vinarna Gallo pouze webovych stranek a profilu na faceboo-
ku. Webové stranky jsou vkusné, ale nikterak zajimavé. Piesto, Ze jsou otevieni napadiim
zakaznikd, chybi zde néjaky druh motivace, ktery by k této akci zdkazniky vedl (napt. bo-
nus). Pod zélozkou kulturni akce si zdkaznici mohou pfecist informace o pripravovaném

programu pro cely mésic, avSak ceny téchto udéalosti zde nenaleznou.
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Facebookovy profil ptisobi pon€kud neprofesiondlnim dojmem. At uz fotky, tak jejich
usporadani. Opét jsem tu nenalezl nic o vérnostnich programech ani moznostech bonust.
Nejaktualngjsi informaci a tomto profilu je, ze se od vikendu 26. kvétna stavaji nejlevné;j-

§im kafé barem v Olomouci.

7.3 Potrefena husa

Restaurace, v Olomouci v pofadi pata je zalozend na franchisingovém konceptu. Je umis-
téna v historickém domé Horniho Namésti. Od svého vznku v roce 2002 si Potrefena husa
ziskala dobré jméno ptijemné, moderni restaurace s vyte¢nym pivem a kuchatskymi speci-
alitami. V nabidce ma ceskou i zahrani¢ni kuchyni. V Olomouci patii Potrefend husa k
podniktim, které jsou zna¢n¢ oblibené diky bohatému vybéru piv rozliénych znacek jako je
Staropramen, Stella Artois, Hoegaarden nebo Velvet. Interiér restaurace tvoii bar nachaze-
jici se pfimo naproti dvefim, vyvySené prostory k sezeni, pfevladd zde Cervend, zelena a
hnéda barva, barova sténa, ze které reliéfn¢ vystupuji symboly husich $lapot a lahve piva
Staropramen. Disponuje asi 70 misty k sezeni. Logo firmy Staropramen je mozné vidét
témét na kazdé sténé. Ve sklenéném boxu jsou bodovymi svétly osvétlend vina a strop
restaurace lemuji LCD obrazovky. Ty jsou ztlumené na maximum, ale celkovy dojem a
atmosféru narusuji. Persondl je piijemny, ale u podniku Potrefena husa se s timto faktem
pocita (firemni nafizeni). Uniformy obsluhujiciho persondlu jsou jednotné (Cerné nebo
zelené kosile s logem spolecnosti, nebo piva Staropramen a kalhoty Cerné barvy). Pro-
sttedkem komunikace této restaurace jsou webové stranky celé franchisingové spolecnosti,
na kterych je potfeba si tuto restauraci zvolit. Kvalita stranek je vysokd, zde bych hlavné
vyzdvihl fakt, Ze se jedna o spolecnost, kterd je jiz dlouho vlastnikem silné firemni identity

podpotené siln¢ vybudovanou firemni kulturou podniku a propracovanym designem.
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Tabulka 2, shrnuti rozhodujicich faktoru situacni analyzy hlavni konkurence, (vilastni zpr.)

Vinny sklipek - Crack Irish | Kavarna - vinarna |Potrefena

Tapas pub Gallo husa
Lokalita (cen-
trum/okoli) ano ano ano ano

smés irska, klasicky drevo

Interiér tradi¢ni hispansky | nepalu kavarna vinarna kamen
Servis pokrmti ano ano ne ano
Oteviraci doba podle zakaznik{ stanovena stanovena stanovena

dostupny vsem,

kterym zaleZi na relativné dra-
Cenova dostupnost kvalité nizké ceny nizké ceny hy

Ochota personalu

vysoka ochota

nizka ochota

priimérna ochota

vysoka ocho-
ta

jednotné neome-

Uniformy persondlu | zujici nejednotné |jednotné jednotné
vyuZiti vSech na-

Zpusob komunikace |stroju web web a facebook web

Hodnoceni webu pfipravuji se ok ok oAk

Zpétna vazba se za-

kazniky ano ne ano ano

Vérnostni program ano ne ne ne

7.4 Zavér analyzy konkurence

Gastronomie je obor, ktery se neustale rozviji, do dnesniho dne si prosel velkym mnoz-
stvim zmén, tim vSak jeho vyvoj zdaleka nekonc¢i. VSe prochazi zménou a stejné jako se
méni prostfedi v oboru gastronomie, tak se méni i zdkaznik se svymi potfebami a pozadav-
ky. Klade si stale vyssi naroky jak v oblasti kvality, tak v mnozstvi poskytovanych sluzeb.
Pfi¢inou tohoto jevu je zdokonalovani a vyuzivani novych technologii, které jsou zdrojem
novych moznosti. Pravé proto je nutné v€asné reagovat a vyuzit tuto Sanci ve vlastni pro-

spéch.

Majitel a autor konceptu Vinny sklipek — Tapas si je téchto faktord zcela védom. Ma
mnohaleté zkuSenosti v oboru ze zahranic¢i, aktivn€ se zajima o trendy a chce prosadit vy-
sokou kvalitu, na kterou jsou vSichni za hranicemi ve svych zemich zvykli. M4 maximalni
zajem priblizit se ke svym zdkazniklim a stat se jejich poskytovatelem originalnich sluzeb.
Celkovy koncept projektu ma dle mého nazoru jak z pohledu marketéra, tak z pohledu za-

kaznika, velmi vysoky potencial.
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Je zadouci, aby vSechny tyto nové sluzby byly vefejnosti prezentovany spravnym a ori-
ginalnim zplisobem pomoci néstroji marketingovych komunikaci, aby tak podnik casem

ziskal konkuren¢ni vyhodu a mohl naplnit své cile.

Nutno podotknout ze pii analyze konkurence bylo téméf u vSech podnikid zjisténo, ze
jejich marketingova komunikace je realizovana vyhradné pres webové stranky a to ne vzdy
kvalitn¢ zpracované. Je potteba vyuzit prostoru pro dalsi formy komunikace, coz je velka
vyhoda. Na§ podnik mtize byt prvnim, ktery mtze ziskat potencionalni zékazniky neokou-

kanym zptsobem, formou, na kterou si zdkaznici doposud nestihli zvyknout.
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8 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Chce-li podnik na trhu sklidit Gspéch, musi mit o proti konkurenci néco navic a tim tak
zakaznikiim nabidnout produkty nebo sluzby, které doposud neméli moznost vyzkouset.
V jeho zajmu je také, aby si zjistil, poptipadé prozkoumal preference zakaznikii, pochopil
jejich potieby a byl schopen upravovat své sluzby tak, aby zdkaznik pocitoval, ze mu pfii
navstéve takového podniku nic nechybi. Praveé z tohoto diivodu jsem se rozhodl pro marke-
tingovy vyzkum ve formé dotaznikového Setieni, ktery ma za kol zjistit potieby a pfani

zakazniku.

8.1 Cile vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno, hlavnim cilem je zjisténi potieb potencionalnich zakaznikl. Pred
samotnou realizaci vyzkumu, bylo nutné si jasné stanovit, jaké informace pro nas budou
nejhodnotngjsi a podle toho na miru vypracovat komunikacéni strategii s cilenymi prvky
komunika¢niho mixu tak, aby v prib&hu kampanég bylo ptilakano co nejvice novych klien-

o

tu.

8.2 Cilové skupiny dotazovanych

V této Casti budou specifikovany cilové skupiny dotazovanych a jejich vybér. Protoze ma-
jitel konceptu by se rad v oboru poskytovanych sluzeb zavdécil studentiim, bylo dotazni-
kové Setfeni primarné zaméfeno pievazné na mladsi cilovou skupinu, ktera disponuje urci-
tym kapitalem, rdda se chodi bavit, vadi ji nizka kvalita sluzeb v jinych podnicich a vyhle-
dava nové zazitky. Dotazovani probéhne jak osobni formou, tak formou internetovou.
Sekundarni cilovou skupinou jsou firmy, pro které by byly v urcité vecery prostory Vinné-
ho sklipku — Tapas vyhrazeny k firemnim setkdnim, oslavdm apod. Dotazovani této cilové
skupiny probéhne bud’ formou osobni, nebo telefonickou. Pocet dotdzanych je v ptipadé

prvni cilové skupiny alesponi 300 v rozmezi v€ku od 18 do 30 let, a v piipad¢ firem 40.

8.3 Metodologie

V prvni fadé bylo nutné formulovat otdzky tak, aby nam ziskana odpovéd’ byla co nejvét-
Sim pfinosem. V dotazniku az na par vyjimek, pfevazuji otdzky s uzavienym koncem a

s dostate¢nou moznosti vybéru.

Metodu kvantitativniho vyzkumu jsem zvolil z divodu, Ze jeho kone¢nd interpretace ne-

muze byt rozporuplna a dokaze prinést dobfe méfitelné a zcela jasné vysledky.
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Vlastni vysledky kvantitativniho vyzkumu prezentuji postoje a potfeby dané cilové
skupiny a vyplyvaji z jejiho urcitého vzorku, ktery je mozné zobecnit a aplikovat na cely
trzni segment. Je nutné zjistit zakaznikovi preference, ndzory a postoje a vysledkt pak vy-
uzit pti realizaci nového podniku v sektoru gastronomickych sluzeb. Pfed samotnym dota-
zovanim prob¢hlo nékolik zkusebnich pokusi, aby ptipadné nevhodné formulované otazky
byly upraveny a nenarusily tak kvalitu dotazovani. VSem dotazovanym byl poskytnut do-

statek Casu k vyplnéni.
Casovy plin

Celé dotazovani véetné vyhodnoceni dotaznik trvalo asi mésic. Osobni dotazovani probi-
halo v areélu koleji Univerzity Palackého v Olomouci a v oblasti méstského centra. Distri-
buci jsem zafidil sam. Internetové dotazovani probihalo pfevazné na socidlni siti facebook,
kdy jsem na serveru Google Docs vytvofil tento dotaznik a poprosil své olomoucké pratele,
aby jej rozesilali dal§im olomouckym studentiim, které znaji. V piipad¢ firem trvalo dotaz-
nikové Setfeni tyden a vétSinou probihalo telefonickou formou. Néklady na vytisk dotazni-

ki byly zanedbatelné.

8.4 Analyza vysledki dotaznikového Setieni

V této ¢asti se bude vénovana pozornost jednotlivym otdzkam dotazniku jak pro jednotliv-
ce, tak pro firmy, interpretovani nejvyuzitelnéjSich vysledki a vyhodnoceni zavért, na
jehoz zaklad€ bude nastaven komunikac¢ni mix podniku. Dotaznikového Setfeni se ti¢astni-

lo 312 respondenti Olomouckého kraje, z ¢ehoz vétsi polovinu tvofili muzi.

Dotaznik v ivodu obsahoval motivaéni ptedmluvu, kterd zajistila zvySenou pozornost re-

spondentt.

-Neobvykly* vinny sklipek v Olomouci

Tento dotaznik je urcen vSem, kteri postradaji origindlni a prijemné posezeni na Olomouc-
ku. Jsem studentem Marketingovych komunikaci ve Zline a tématem diplomové prace je
zpracovani komunikacni kampané pro vinny sklipek. Pod pojmem neobvykly si prosim
predstavte drobné zdravejsi, ale napoj dobre dopliiujici obcerstveni jak studené, tak teple
kuchyné napriklad: mix syrii a oliv, zapékané zampiony, riizné jednohubky, bagetky, kala-
mary, pecené bramborové speciality, rizné druhy salatii a dalsi nejen zahranicni dobroty,
dale pak nabidku kvalitnich vin z jizni Moravy, zavedeni vérnostnich programi, zajistéeni

levnéjsiho odvozu, jednodussi rezervaci a obsluhu, kterad si zakazniku vazi. Chtél bych Vas
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proto pozadat o pomoc s vyplnenim dotazniku, motivaci by pro Vas mohlo byt, ze na zakla-

de Vasich odpovedi mize miij zadavatel tento projekt realizovat prave pro Vas.

Otazka ¢. 1, jednotlivci: Jak Casto navstévujete restauracni zafizeni typu bar, vinarna?

Jak €asto navstévujete restauracni
zarizeni typu bar, vinarna?

27 12
9% 4%

M ccajednou tydné
M ccajednou za 14 dni
ccajednou meésicné

B méné nez jednou meésicné

m vibecje nenavstévuji
12%

Obrazek 5, Dotaznikové Setieni jednotlivcu, otdzka ¢. 1(viastni zpr.)

Otazka zkoumala, zdali a jak Casto cilova skupina navstévuje takové zatizeni. Vysledek
Setfeni ptinesl informaci, ze CS je pomérné Casto zvykla navstévovat tento druh zafizeni.
Pro nés to znamen4, ze na 88% dotazovanych bychom se méli zaméfit v realizaci samotné

kampang, protoze tohle jsou nasi potencionalni zdkaznici.

Otazka €. 1, firmy: Jak Casto vyuZzivate restauracni zafizeni typu bar, vindrna k firemnim

ucelim (jednani, oslavy, vztah pracovniho kolektivu)?

Jak casto vyuzivate restauracni zarizeni
typu bar, vinarna k firemnim ucelim
(jednani, oslavy, vztah pracovniho
kolektivu)?

6
15%

M cca 1xza rok,
M cca 2x za rok
17%
ccadx za rok
M vice nez 4x za rok

M vibecje nenavstévujeme

Obrazek 6, Dotaznikové Setieni firem, otazka ¢. 1(vlastni zpr.)

Stejné jako tomu bylo u jednotlivcl, méla 1. otdzka zjistit, zdali firmy vyuzivaji sluzeb

podobnych podnikii k jednani, oslavam apod. Vysledkem bylo zjisténi, ze kazda firma ze
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40 dotazovanych vyuzije sluzeb takového zatizeni alespon jednou rocné. Nejvetsi skupinu

tvoii firmy, které takové zatizeni navstivi cca Ctyfikrat do roka.

Otazka ¢. 2, jednotlivei: Jste s poctem a kvalitou sluzeb (chovéni obsluhy, nabidka vin,

vybavenim) téchto zafizeni na Olomoucku spokojeni?

Jste s poctem a kvalitou sluzeb (chovani obsluhy,
nabidka vin, vybavenim) téchto zafizeni na
Olomoucku spokojeni?

3 6

1% _2%

®Ano

M Spise ano
M nevim

M Spise ne

B Ne

Obrazek 7, Dotaznikové Setieni jednotliveu, otdzka ¢. 2(viastni zpr.)

Druhd otdzka méla zjistit, zdali je cilova skupina spokojena s poctem a kvalitou poskyto-
vanych sluzeb. Tato otdzka méla za tikol zjistit naroky cilové skupiny, zda by ocenili nase
sluzby na vysoké urovni. Vysledkem je, ze zcela spokojenych zdkaznikl je pouze 6. Zby-
lych 59% je bud’ nespokojenych, nebo doposud neméli moznost zjistit, co jsou to kvalitni
sluzby. 39% dotazovanych, odpovédélo spise ano, coz pro nas znamena, ze i témto zakaz-

nikiim muzeme poskytnout kvalitnéjsi sluzby.

Otazka ¢. 2, firmy: Jste s poCtem a kvalitou zafizeni typu bar vindrna na Olomoucku spo-

kojeni?

Jste s poctem a kvalitou zarizeni typu bar
vinarna na Olomoucku spokojeni?

5 3
13% 7%

M Ano

M Spise ano

m Nemam prehled
M Spise ne

mNe

Obrazek 8, Dotaznikové Setient firem, otazka ¢. 2(vlastni zpr.)
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Druhd otdzka urcena firmdm méla za kol zjistit, zda jsou s poctem a kvalitou spokojené.
Z vysledkt plyne, ze pouhé 3% jsou spokojené. Zbylych 93% pro nas tvotfi potencialni
klienty.

Otazka ¢. 3, jednotlivci: Jaky je vas pohled na zafizeni tohoto typu?

Jaky je vas pohled na zarizeni tohoto
typu?

18 6

B Médm je rad(a)
W Navstévujije obcas
m Vyhleddvdm porad néco

nového

B Nemams nimi zkusenost

mJiny

Obrazek 9, Dotaznikové Setieni jednotliveu, otdazka 3(viastni zpr.)

Tteti otdzkou jsme chtéli zjistit, jaky je vztah cilové skupiny k podobnym zatfizenim. Vy-
sledek byl pfijemné ptekvapujici. 56% navstévuje tato zatizeni rada, ¢tvrtina dotazovanych
odpovédéla, Ze je navstévuje obcas a 12% vyhledava stale néco nového. Z toho vyplyva, ze

nase Sance na trhu uspét je o néco vyssi.

Otazka €. 3, firmy: Uvitali byste nové zafizeni typu ,,neobvykly vinny sklipek?

Uvitali byste nové zafizeni typu
,heobvykly” vinny sklipek?

5
1 13%—

m Ano
B Ne

B Nevim

Obrazek 10, Dotaznikové Setieni firem, otdzka ¢. 3(viastni zpr.)
Otazkou, jsme chtéli zjistit, zda by také firmy uvitaly nase nové zatizeni. 85 % dotazova-

nych odpovédélo, ze by o neobvykly vinny sklipek mélo zajem. 5 firem nevédelo, zda by

pro n¢ takova skutecnost byla vyuzitelna a pouze jedna firma odpovédéla, ze ne.
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Otazka ¢. 4, jednotlivci: S kolika prateli obvykle jdete posedét?

S kolika prateli obvykle jdete
posedét?

48
15%

m Ve dvou/ s partnerem,
partnerkou

W Ve ctyrech

1 Do 8 lidi

W Jiny pocet

Obrazek 11, Dotaznikové Setreni jednotlivcii, otdzka ¢. 4(viastni zpr.)

Nasledujici otazkou jsme zjistili, s kolika lidmi chodi dotazovani do takovych zafizeni.
43% dotazovanych odpovédélo, ze pocet, ve kterém navstévuji takové podniky, je do 8
lidi. Ve ¢tytech se sejde 33% dotazovanych, ve dvou 15% dotazovanych a 9 procent zvoli-
lo jiny pocet, ale nespecifikovali tento udaj, piestoze pro to méli vyhrazené misto. Ziskana
odpovéd’ na tuto otazku bude diivodem k zatizeni provozovny tak, aby bylo snadné mani-
pulovat se stoly a vytvaret tak stoly se zdkazniky pozadovanym poctem mist. Tato infor-

mace nam také mtize pomoci pii prvotni komunikaci napft. direct mailem nebo tiskovinami.

Otazka ¢. 4, firmy: Kolik mist, si v zafizeni typu bar, vinarna obvykle rezervujete?

Kolik mist, si v zarizeni typu bar,
vinarna obvykle rezervujete?

m Do 10mist
m Do 20 mist
Do 30mist

M Jiny pocet

Obrazek 12, Dotaznikové Setreni firem, otdzka ¢. 4(viastni zpr.)

Viz. predesly text.
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Otazka €. 5, jednotlivcei: Uvitali byste nové zafizeni typu ,,neobvykly* vinny sklipek?

Uvitali byste nové zarizeni typu
vinny sklipek?

v

»,nheobvykly

® Ano
HNe

W Nevim

Obrazek 13, Dotaznikové Setreni jednotlivcii, otdzka ¢. 5(viastni zpr.)

Odpovéd’mi na tuto otdzku jsme se ujistili, Ze o pripravované zatizeni bude zajem. Celych
86% dotazovanych by takové zafizeni v Olomouci uvitalo, 11% si nebylo jistych. Pouha

3% odpovédelo, Ze ne.

Otazka €. 6, firmy i jednotlivci: Ptislo by vam atraktivni vyuzivat vérnostnich slev?

Prislo by vam atraktivni vyuzivat
vérnostnich slev.

m Ano
HNe

W Nevim

Obrazek 14, Dotaznikové Setieni jednotlivcii i firem, otazka ¢.

6(viastni zpr.)

Jak jednotlivci, tak firmy shledali moznost vyuziti vérnostnich slev za atraktivni. Neni di-
vu, protoze v Olomouci jsem se doposud s ni¢im nesetkal. Tato informace bude pouzita jak

pro webové stranky, tak pro jiné prvky komunika¢niho mixu.
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Otazka €. 7, jednotlivci i firmy: Vyuzili byste nabidku kvalitnich vin z jizni Moravy?

Vyuzili byste nabidku kvalitnich vin
s Zjizni Moravy?
6

24 5%

8% 2%
®Ano
M Spise ano
M nevim
M Spise ne
mNe

Obrazek 15, Dotaznikové Setreni jednotlivcii, otazka ¢. 7(viastni zpr.)

Otazka byla formulovana ze stejného divodu jako ptredchozi. Z vysledki které budou pou-
zity pro tvorbu prvkl komunika¢niho mixu, vyslo ze 85% dotazovanych by nabidku kva-
litnich vin z jizni Moravy vyuzilo, 8% si odpovédi nebylo jistych a pouhych 7% by tako-
vou moznost nejspi§ nevyuzilo. Obdobné odpovédi se vyskytovaly také pii dotazovani

firem.

Otazka ¢. 8, jednotlivci i firmy: Ocenili byste moznost rezervace pres internet?

Ocenili byste moznost rezervace pres

21 internet?
7%

® Ano
HNe

W Nevim

Obrazek 16, Dotaznikové Setreni jednotlivcii, otazka ¢. 8(viastni zpr.)

Ziskané odpovédi na tuto otdzku, pomohou k dosazeni idealni prezentace podniku cilovym
skupinam. 87% dotazovanych odpovédélo, ze by jednoduchy rezervacni systém ocenilo,
7% nevédélo, zda by takovou moznost vyuzilo, a pouhych 6% odpovédélo, ze ne. Obdob-

nym zpusobem jako odpovidali jednotlivei, odpovidaly také firmy.
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Otazka ¢. 9, jednotlivei: Na zakladeé ceho se rozhodujete pro navstévu noveé otevieného

restauraéniho zafizeni?

Na zakladé ceho se rozhodujete pro navstévu

noveé otevieného restauracniho zarizeni?

18
6% m Na zakladé jeho propagace
(internet, letaky, emaily, atd...)

® Na zakladé doporuceni
davéryhodné osoby

39
12%
W Na zakladé specialnich nabidek

B Na zakladé dostupnosti

m Na zakladé cen tohoto zafizeni

W Jind odpoveéd

Obrazek 17, Dotaznikové Setieni jednotlivcii, otdzka ¢. 9(viastni zpr.)

Tato otdzka byla pro tvorbu komunika¢niho mixu kli¢ova. Z vysledkii mizeme vidét, ze
57% dotazovanych navstivi novy podnik na zaklad¢ referenci od divéryhodné osoby
(zndmy, rodina, kamaradi). Z téchto informaci lze potvrdit hypotézu ¢.2, kterd tvrdi Ze pro
vetejnost navstévujici restaurace tohoto typu je nejdilezitéjSim komunikacnim nastrojem
doporuceni divéryhodné osoby. Cely komunika¢ni mix bude tedy mifen na co nejobjem-
n¢jsi skupinu mladsich lidi. 14% dotazovanych d4 na propagaci pomoci letaki, reklamy,
direct mailu apod. Na zdkladé¢ slev a specidlnich nabidek by se rozhodlo 12% dotazova-
nych. Dostupnost by hrala hlavni roli u 11%, podle ceny sluzeb by se rozhodovalo 6% do-

tazovanych a pro jinou odpovéd’ se nerozhodl ani jeden z dotazovanych.

Otazka ¢. 9, firmy: Na zéklad¢ ¢eho se rozhodujete pro navstévu nove otevieného restau-

raéniho zafizeni?

Na zakladé ceho se rozhodujete pro navstévu
noveé otevieného restauracniho zarizeni?
® Na zakladé jeho propagace
(internet, letaky, emaily, atd...)

® Na zakladé doporuceni
davéryhodné osoby

W Na zakladé specialnich nabidek
23% B Na zakladé dostupnosti

m Na zakladé cen tohoto zafizeni

W Jind odpoveéd

Obrazek 18, Dotaznikové Setreni firem, otazka ¢. 9(viastni zpr.)
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Ze stejnych divodu, jako tomu bylo u pfedchozi otazky, bylo nutné také znat odpovédi
firem. Pochopitelné vyplynuly vysledky naprosto odlisné. VétSina firem se pro navstiveni
nového restauracniho zatizeni rozhodne na zakladé jeho propagace, 23% k navstéveé moti-
vuje specialni nabidka, 20% se rozhodne podle cen sluzeb a 5% dé na doporuceni duvéry-
hodné osoby. K jiné¢ odpovédi se zadna z firem nevyjadiila. Z toho vyplyva, Ze pro firmy
bude muset byt pfipravena pfevazné propagace zahrnujici letaky obsahujici vSechny tyto

pro n¢ dilezité informace.

Otazka €. 10, jednotlivci i firmy: Radéji preferujete kuracké ¢i nekutacké prostory?

Radéji preferujete kuracké ci
nekuracké prostory?

45
24 15%

mAno
M Spise ano

Nenito pro mne dulezité
M Spise ne

mNe

Obrazek 19, Dotaznikové Setieni jednotlivcil,

otazka ¢. 10 (viastni zpr.)

Otazka se snaZzi zjistit, zda potenciondlni zdkaznici preferuji kutacké, nebo nekuracké re-
stauracni zafizeni. Bude snazsi zfidit nekufacky podnik pro ptipad, kdyby piiSlo vladni
ustanoveni, Ze vSechna restauracni zatizeni budou nekutackd. Z prizkumu vyplynulo, Ze tii
¢tvrtiny z dotazovanych spiSe preferuji nekuiacké prostory. Ziskané informace, potvrzuji
hypotézu €. 3, ktera tvrdi, ze po nekufackych restauracnich zatfizenich je v dnes$ni dob¢ z
pohledu jednotlivel mnohem vétsi poptavka nez po zafizenich kurackych. Opét dilezita
informace, ktera bude zapojena do prvkii komunika¢niho mixu. Obdobn¢ tomu bylo také u
firem, pouhych 8% uvedlo, Ze nepreferuji nekufdcké prostory a tim se verifikovala také
hypotéza ¢. 4, kterd tvrdi, ze po nekutackych restauracnich zafizenich je v dnesni dob¢

z pohledu firem mnohem vétsi poptavka nez po zatfizenich kutackych
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Otazka €. 11, jedneotlivci i firmy: Pfisla by Vam atraktivni moZznost vyuzit zvyhodnéného

odvozu po skonceni firemni akce?

14
5% 3%

PrisSla by Vam atraktivni moZnost vyuzit
levnéjsiho odvozu po posezeni s prateli?
(napft. 30 a vice %)

7

H Ano

H Nevim

W Ne

Obrazek 20, Dotaznikové Setieni jednotlivci, otazka ¢. 11

(vlastni zpr.)

Na zéklad¢ odpovédi jsme zjistili, zda by potencidlni zdkaznici preferovali podnik

s moznosti levnéjsiho odvozu. Je to nase know how podle vzoru zédpadnich zemi. 92% do-

tazovanych odpovédéla, ze by pro né takovd moznost byla atraktivni, 5% si nebylo jistych

svou odpovédi a pouhd 3% odpovédéla ne. Zjistili jsme, Ze poskytovani této sluzby pro nas

bude konkurenéni vyhodou. Odpovédi firem byly na tuto otdzku velmi podobné 92%, cili

37 firem vidi tuto sluzbu jako atraktivni a pouhych 8% si nebylo odpovédi jistych.

Otazka ¢. 12, firmy: Jakou formu komunikace, byste povazovali za seridzni, (v piipadé

informovéani o otevirani takového podniku)?

6 takového podniku)?

15% 4
10%

5% I

Jakou formu komunikace, byste povazovaliza
seridzni (v pripadé informovani o otevirani

W e-mail

M posta

B osobni navstéva
m telefonicky hovor
M sms zprava

W jina

Obrazek 21, Dotaznikové Setienti firem, otdzka ¢. 12(viastni zpr.)
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K tomu, abychom mohli zvolit vhodny prostfedek komunikace, bylo zapotiebi polozit fir-
mam otazku, jakou formu komunikace povazuji za seriozni. V dnesni dob¢, kdy se kazdé-
mu plni e-mailova schranka nevyzddanou postou, nema asi moc smysl posilat firmam na-
bidky prostiednictvim mailu. Na zaklad¢ téchto informaci miize byt vyvracena hypotéza
¢. 1, kterd tvrdi Ze pfi oslovovani firem, ma vyssi efektivitu osobni telefonat nez direct
mail. 65% firem odpovédé€lo, ze takovou informaci by radi obdrzeli adresovanou postou,
15% by zvolilo komunikaci formou sms, 10% by zistalo u e-mailové komunikace, 8% by
chtélo byt kontaktovano telefonicky a 5% ocenilo osobni navstévu. Moznosti jiné nevyuZi-

la zadna z firem.

Otazka ¢. 13: Pocet zaméstnanct vasi firmy je cca?

Pocet zaméstnancti vasi firmy je cca?

3
8%

9
22% M do 10 zaméstnanct
M do 20 zaméstnanct

do 30 zaméstnancu

mdo....

Obrazek 22, Dotaznikové Setieni firem, otdzka ¢. 13, (viastni zpr.)

Posledni otdzku jsme firmdm polozili proto, abychom si ud¢lali hrubou piedstavu o tom
jak velké je potencidlni cilova skupina. Z obrdzku ¢. 22 lze vy¢ist, ze vice nez polovina
firem ma do 10 zaméstnanci mizeme tedy usoudit, Ze se jedna o mensi firmy. 6 firem bylo
sttedné velkych, 9 firem velkych a 3 firmy zvolily odpoveéd’ posledni, kde specifikovali do

35 zaméstnancu a dvé z toho do 50 zaméstnancu.

8.5 Zavér analyzy vyzkumu

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze ptfipravovany projekt ma velmi vysoky potencidl a
fadu konkurencnich vyhod. Bylo zji$téno, ze jednotlivci se rozhoduji k navstévé nového
podniku na zakladé¢ doporuceni diveéryhodné osoby, proto prvky komunikaéniho mixu
budou nasmérovany tak, aby oslovily co nejvétsi mnozstvi potencidlnich klientl. Zjisténo

také bylo, ze vétSina dotazovanych navstévuje tyto podniky alesponi ve Ctyfech, obé cilové
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skupiny preferuji nekutfdcké prostory apod. VSechny ziskané informace budou vyuzity

k sestaveni komunika¢ni kampané¢.

8.6 Predstaveni samotného vinného sklipku

Restauracni zafizeni bude svym zakaznikim nabizet kvalitni kévu, Siroky sortiment vin
z jizni Moravy, drobné pohosténi studené i teplé kuchyné typu tapas, typickou pravé pro
Spanélsko, toéené pivo a zvyhodnénou dopravu sluzbou taxi. Zakaznici budou moci okusit
pfijemnou a u nds netradi¢ni atmosféru, kterd byva nedilnou soucasti kazdodenniho zivota

SpanéliL.
8.6.1 Pojem tapas

Znamena drobné porce pokrmu ¢i pochutin poddvané spolecné se sklenickou vina, sherry
nebo piva. Traduje se, Ze tento zplisob stravovani zavedl Spanélsky kral Alfons X. ve tfi-
nactém stoleti, kdyZ mu jeho osobnim Iékafem bylo natizeno, aby pojidal casto malé porce
jidla a hojné je zapijel vinem. Jednou kdyz se vracel znavstévy Cadizu, zastavil se
v hostinci, kde mu hostinsky donesl sklenicku sherry ptikrytou malym talitkem se Sunkou,
omluvil se mu a fekl, ze je to TAPA (poklicka) a vysvétlil, ze musel tak ucinit, protoze je
vétrno a jemu by do vina mohlo néco spadnout. V Andalusii tuto tradici dovedli
k dokonalosti svym Sirokym vybérem studenych ¢i teplych drobntistek. Tento zazitek je

dnes ve Spanélsku piedevsim spojeny s pifjemnym setkanim s piateli.

8.6.2 Poslani vinného sklipku - Tapas

Poslani vinného sklipku - Tapas je nabizet svym zdkaznikiim pohostinské sluzby na Spic-
kové trovni a zaroven kléast diiraz na odpovédny vztah k okoli — chovat se ekologicky
(doméci zdroje, uspora energie), dodrzovat, Spanélské tradice a umoznit za¢inajicim umél-
ctim prosadit se, coz znamena nabidnout jim prostory k prezentaci svych dél formou vystav

a vernisazi.
8.6.3 Vize a mise

Vizi a misi spolecnosti je stat se do roku 2015 zddanym, neobvyklym restauracnim zatize-
nim nejen mezi jednotlivci, ale také mezi firmami a stat se tak profesiondlem, ktery zna
moderni trendy poskytovani stravovacich sluzeb v Olomouci a ktery donuti svou konku-
renci poskytované sluzby zvysit a ptiblizit tak Olomouc k Evropskym standardiim v oblasti

gastronomickych sluzeb.
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8.6.4 Filozofie

Filozofii podniku je v prvé fad€ heslo: naseho zakaznika si vazime a chceme, aby se u nas
citil jako na navstéve u pratel. Zadkaznikiim chceme umoznit smysluplné straveni volného
Casu Ci pracovniho jednani v pfijemném prostfedi s neopakovatelnou atmosférou, kterou
bude dotvaret tradi¢ni i netradicni Spanélskd hudba. Nabidnout zakaznikiim vzdy pouze
Spickové a ekologicky Setrné sluzby, klast diiraz na zdravéjsi a chutnéjsi ptipravu pokrmt a

dat jim najevo Ze si velmi vazime jejich naklonnosti.

8.6.5 Zaméstnanci

K zaméstnanclim budeme mit individualni pfistup, budeme si velmi vazit jejich prace, kte-
rou odpovidajicim zptisobem ohodnotime a vzdy budeme otevieni novym napadim.

8.6.6 Zapojeni do Zivota mésta

Jako firma se chce Vinny sklipek - Tapas zapojit jak do kulturniho Zivota mésta Olomouce
zminovanymi vystavami, sponzoringem tamnich udélosti, vybérem lokalnich dodavatell a

tim podpotfit jejich rozvoj (naptiklad blizké hospodaistvi se syrovymi produkty).

Majitel zafizeni chce dosahnout toho, aby ze samotného podnikani méla zisk v prvni

radé celd spole¢nost.
Jako soucast poslani budou dané urcité hodnoty, kterymi se musi podnik fidit a které
budou v podnikani kli¢ové.
8.6.7 Vykon a kvalita
V oboru stravovacich sluzeb je vysoka kvalita klicovym ndstrojem k uspéchu na trhu.

V tomto ohledu je nezbytné usilovat o umisténi se v podvédomi zdkaznikli vysoko nad
konkurenci. Je nezbytné firmu prezentovat jako prijemné, pratelské prosttedi s neopakova-

telnou atmosférou proto, aby se navstévnici citili pohodln€ a radi jej opét navstivili.

8.6.8 Tymova prace

Podnik bude "rodinného" charakteru, a proto je diilezité vyzdvihnout jeho hodnoty tak, aby

se samotna firma chovala po vSech strankach ohleduplné.
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8.6.9 Zaritky

Hlavnim cilem zafizeni bude utvafeni a posilovani neobvyklych zazitkd, dokazat, ze je
stadle mozné délat véci jinak, poskytnout zdkaznikiim vyhovujici zplisob rezervace, vér-
nostni programy, piijemné prostiedi kde si mohou vychutnavat své oblibené napoje, drob-

nosti k zakousnuti a samoziejmé jim dat prostor pro nazory, a tak si zajistit zpétnou vazbu.

8.6.10 Zisk

Zisk bude rozdélen mezi zaméstnance a znovu reinvestovan ke zkvalithovani sluzeb, pro-

stiedi a marketingové komunikace, poptipad¢ inovace.

8.7 Popis spoluprace

Cilem autora projektu je pfijit na olomoucky trh s podnikem, ktery bude k zdkaznikiim

vstiicny, ndpadity, svézi a poskytované sluzby budou mit velmi vysokou troven.

Podilet se na spolupraci s méstem, at’ uz poskytnutim cateringovych sluzeb, ¢i sponzorin-

gem akect.

Dnes je fada mladych malifskych talenti bez moznosti vystavit své prace na vefejném mis-
té a proto by jim chtél bezplatné poskytnout prostory k vystaveni jejich dél. Podniku obra-
zy dotvofti prostiedi, které nikdy nebude stejné, ¢imz mladé autory po€in zviditelni, popfi-

padé¢ jim pomize se prosadit.

Po vzoru zahrani¢nich zemi chce doséhnout spolupréace s pfepravni firmou jako napiiklad

(TAXI) a nabidnout tak svym zakazniktim vyhodnéjsi podminky k dopraveni se domtl.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

Cilem praktické ¢asti diplomové prace je za pomoci vyuziti co nejvétsiho mnozstvi néstro-
ju komunika¢niho mixu vytvofit stabilni, dobfe kontrolovatelny plan, vyuZzivajici riznych
technik, které podniku zaruc¢i kvalitni komunikaci srozumitelného sdéleni cilovym skupi-
nam, jehoz vysledkem by mélo byt pozitivni zapsani podniku Vinného sklipku — Tapas do

hlav zdkazniku.

Jedna se o zcela novy druh podniku, ktery bude otevien v inoru 2011 v Olomouci, a proto

navrh celé komunika¢ni kampané je ptizpiisoben tomuto konkrétnimu mistu.
9.1 Cile komunika¢ni kampané

Prezentovat zékazniklim nase nové sluzby a jedine¢né vyhody.
Ptijmout zakazniky k vyuzivani nasich sluzeb.

Odliseni naSich sluzeb diky konkuren¢ni vyhodé.

Ziskat zakazniky na nasi stranu.

Zesileni povédomi o znacce.

>
>
>
>
>
>

Vytvoteni kvalitni firemni image.

9.2 Cilové skupiny

Byly stanoveny dvé cilové skupiny. Tou prvni jsou jednotlivci — pfevazné studenti a stu-
dentky disponujici ur¢itym mnoZzstvim kapitalu. Zakaznik této cilové skupiny je sebeve-
domy, moderni, nezavisly, osobity svym stylem, nespokoji se s primérnou kvalitou sluzeb,
rad zkousi nové véci, je pratelské povahy, travi ¢as s prateli a vyznava dobré jidlo a kvalit-

ni vino. Cilové skupiny byly zvoleny na zédkladé pozadavka majitele.

Druhou cilovou skupinou jsou firmy v Olomouci, které by vyuZzivaly naSich sluzeb k
veskerym firemnim zélezitostem. Obecné by tedy nase potencidlni zakazniky mohli tvofit
predevsim jedinci s kulturnim Zivotnim stylem, ktefi radi travi ¢as ve spolecnosti a maji

vztah k dobrému kvalitnimu vinu a chutnym pokrmtim.
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9.3 Komunika¢ni mix Vinného sklipku - Tapas

Komunikaéni neboli propagacni mix podniku zahrnuje n¢kolik zakladnich nastroj, jejichz
podstata a ucel je vysvétlen nize. Snahou bude vyuzit jak masovych, tak specifickych mé-
dii.

9.3.1 Reklama

Dnes je reklama jednim z nejvice efektivnich druht nastrojii marketingové komunikace.
Reklama je vyuzivéna ptedevsim k informovani potencidlnich zékaznikt. Lze ji také pou-

zit jako nastroj propagace aktualné provadénych zmén.

Pro $ifeni reklamy podniku Vinného sklipek — Tapas je mozné vyuzit nasledujicich pro-
stiedkl reklamy:

» kino
» venkovni prostory
» radio
» reklama v king
» internet

Kino - reklama je sice velmi ndkladnd, avSak dle mého nazoru je jednim z nejlepsich
zpusobd, jak predstavit nové restauracni zatizeni ndmi zvolené cilové skupiné. Bude-li tato
reklama kvalitné zpracovand, véfim, Ze se stane vysoce u¢innou formou komunikace a
nahradi tak reklamu televizni, kterd je doposud spotiebiteli povazovana jako nejvice pfitaz-
livé médium.

Dalsim diivodem zvoleni tohoto nepfili§ tradicniho média je fakt, ze navstévnost olo-
mouckého multikina je obvykle velmi vysoka. Jednou z velkych vyhod reklamy v kiné€ je,
7e navstévnici s reklamami doptedu pocitaji a sleduji je. Reklamy v kiné jsou obvykle zpfi-
jemnénim jinak zna¢né nudného ¢ekani na samotny film. Divaci jsou obvykle dobte nala-
déni, a proto by je dobfe zpracovana reklama urcend k propagaci naseho podniku mohla
zaujmout, udrZet jejich pozornost a nenasilnou formou vepsat novou znacku do podvédomi
divaka a ptimét je i tieba jen ze zvédavosti k navstéve naseho podniku.

Diky zanrovému rozdéleni je mozné zasdhnout jen nami vybrané cilové skupiny. Vel-
kou vyhodu vidim v tom, ze diky omezenému poctu odvysilanych reklam zde nehrozi pte-

syceni divakli. Samotna realizace této komunikace by probihala v multikiné CineStar, OC
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Olomouc City, Prazska ul. 255/41 v Olomouci a spusténa by mohla byt tyden po otevieni
Vinného sklipku — Tapas. Trvala by po dobu jednoho tydne. Pfedbézné naklady podle ak-
tualniho ceniku CX-classic na reklamni spoty pted kazdym filmem by ¢inily cca. 37.000 za

tyden s tim, ze spot bude trvat 30 sec.
9.3.2 Navrh reklamniho spotu

Piijjemna Spané€lskd hudba, v pozadi zdbér na misto, kde by probihala zmifiovana ochut-
navka pro studenty, pohled do dveti podniku na né€kolik malo druhti tapas a zabér na dobie
bavici se lidi a poté reprezentant podniku s ismévem promluvi k pfitomnému obecenstvu.
Soucasti 30-ti sekundového spotu bude vidét webova adresa. Samotnou vyrobu spotu bych

svétil profesiondlim nebo studentiim zabyvajicim se filmovou tvorbou.
9.3.3 Public Relations

Vztahy s vefejnosti jsou pro nds podnik dal$im silnym néstrojem, s jehoz pomoci pro nas
bude snadnéjsi vlastni prezentace i budovani dobré image znacky podniku. V prvni fadé
musime navazat kontakt s médii, a predstavit se jim jako restauracni zafizeni jediné svého
druhu s originalnim planem propagace, kterym by byl event v arealu Univerzity Palackého
Olomouc. Tento event bude formou rychlé ochutnavky, kterd bude probihat v aredlu Uni-
verzity. Pribéh by mohl vypadat nésledovné: na socidlni siti se objevi, ze ve stanoveny
den, nejlépe v utery nebo ve Ctvrtek v Case pred obédem bude probihat ,testovani zavislos-
ti“. Uvedené dny jsou voleny tak proto, ze bude jistota nejvétSiho poctu pritomnych stu-
dentt. Po aredlu skoly by také byly umisténé vtipné nalepky nebo jiny druh guerilla marke-
tingu. Tti dny pted zahajenim akce by byl pfidan text, ze se maji vSichni dostavit zasadné
na lacno. V den akce by k arealu Univerzity ptijela dodavka s népisem ,,Na nasich tapas si
vytvoftite zavislost™ a rozdavalo by se na ochutnavku naptiklad 6 druhu téchto ptipravova-

nych pokrmd.

K dispozici by mohl byt také informacni letdk, kde by stalo: ,,Otvirame v urcity den,
budeme se nachazet v centru mésta... najdéte si nas*. Na misté konani akce by byla pozva-
na regionalni televize, kde bychom pii rozhovoru s novinafi prezentovali nas podnik, nase
vize, hodnoty a také to, Ze za tyden otevirdme a ze jsou vSichni moc zvani. Upozornit za-
jemce, Ze vSichni, co se dostavi na slavnostni otevieni, budou moci ochutnat nékteré ze
specialnich tapas naseho podniku jako jsou zapékané Zampiony, mix Spanélskych syrtu a

oliv, cuketové a bramborové placky, kousky masa ve smetanové omdacce, kalamary a
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kousky parmské Sunky apod. Budou také servirovany kvalitni vino z jizni Moravy a neal-

koholického népoje. Konzumaci zptijemni tradi¢ni i netradi¢ni Spanélskéa hudba.

Takova akce by dozajista pfitdhla mnoho zakaznikd. Nesmi se ovSem podcenit predsta-
veni celé této oteviraci akce. Jako prostiedek komunikace nam poslouzi: webové stranky
spole¢nosti, asi 200 kust informacnich letakli, medidlni partner radio rubi, u kterého si
zaplatime vysilani reklamnich spotti. Radio rubi bych zvolil z toho divodu, Ze patii k jed-
ném z nejposlouchanéjSich na Olomoucku. Vysilani tohoto radia tvoii peclivé vybrané
svétové 1 domaci hity. Tato volba ovliviiuje rozhodujicim zplisobem vékovou skladbu po-
sluchact (prevazné 18-45 let), coz ptedstavuje nasi cilovou skupinu. Odvysilanim reklam-
niho spotu mize promlouvat k desitkdm tisic posluchact denné. Informacni rozhlasovy
spot o celkové délce 15 sec. by se poustél 3 x denné v odpolednich hodinach od skonceni
Univerzitniho eventu po dobu jednoho tydne, ¢ili do dne otevieni. Je nezbytné upozornit
posluchace na presné datum, misto a mozné vyhody. Cena spotu se odviji podle preferova-
ného ¢asu: 7:00 hod az 9:00 hod = 1.000 K¢, 12:00 hod az 15:00 hod = 1 100 K¢&, 15:00
hod az 18:00 hod = 1 100 K¢&. Hruba cena jednoho spotu je kolem 900 az 1200 K¢.

9.3.4 Venkovni reklama

Jako venkovni reklamu bych zvolil plechové tabule o velikosti cca 1x2m. Tyto tabule by
obsahovaly nazev podniku, logo, vyznaceni trasy k podniku, moznost parkovani a slogan:
,» Vytvorite zavislost na dobrém jidle“. Pofizovaci cena tabule by se pohybovala okolo 500
K¢. Néklady na umisténi se li$i v zavislosti na vzdalenosti od mésta.

9.3.5 Propaga¢cni a jiné tiskové materialy

Chce-li se podnik fadné prezentovat, je zapotiebi vyuzit pravé riznych druhii propagacnich

materiali. Navrhuji proto zpracovat alespon nékolik zakladnich tiskovin jako jsou:
» Informacni letdky slouzici k pfedstaveni pfipravovaného otevirani.

» Dopisni papir a vizitky obsahujici vS§echny zékladni informace o podniku, ktery bu-

de slouzit predevsim pro komunikaci s firmami.

» Jednoduché napojové listky s logem podniku.
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9.3.6 VyuZiti internetu

Internetu vyuzijeme pfedevsim z diivodu, Ze ho v dne$ni dobé pouziva témét kazdy. Tento
fakt také zahrnuje nasi cilovou skupinu jednotlivcd. Pravé studenti jsou zvykli vyhledavat
nové trendy a informace at’ uz prostrednictvim vyhledavace ¢i na socidlnich sitich. Prvnim
zpusobem komunikace naseho restaurac¢niho zatizeni bude prosttednictvim webovych stra-

nek, jejichz zpracovani musi byt jak po grafické tak po informacni strance vysoce kvalitni.

9.3.7 Webové stranky

Analyzou konkurence jsme zjistili, ze vétSina podnikti v Olomouci pouziva jako komuni-
kacni prostiedek se zdkazniky jen webové stranky, které ale nejsou vzdy zrovna dobie
zpracované. Proto navrhuji: zpracovani webovych stranek tak aby na prvni pohled byly
nécim zajimavé, podporovaly firemni identitu, poskytovaly vSechny dulezité informace a

jejich zpracovani bylo naklonéno intuitivnimu prostredi.

9.3.8 Socialni sit’ (facebook, twitter)

At uz se jedna o facebook nebo twitter, staly se tyto socidlni sit¢ soucasti zivota vétsiny
znds. Internetové zpravy uvadi, ze kazdy zuzivatell téchto siti zde stravi v praméru
12,3% casu denné. Byla by proto chyba nevyuzit tohoto faktu v nas prospéch. Zalozeni

profilu na téchto socialnich siti je zdarma.

V ptipad¢ facebooku tedy pouze sta¢i zpracovat profil tak, aby byl pro uzivatele zaji-
mavy, prehledny a Casto aktualizovany. Takovy profil se stane u¢innym ndstrojem komu-
nika¢niho mixu. Je nutné, pamatovat na to, ze pod pojmem ,,dobfe zpracovany profil® si
musime piedstavit: zvefejnéni vSech duilezitych informaci slouzici podniku ke komunikaci
se zakazniky a nahrani kvalitnich, profesionalnich fotek. Prostfednictvim facebooku je
mozné v ramci podpory prodeje zorganizovat soutéz nesouci nazev,,Vyhraj veceti“. Soutéz
by probihala tak, ze v urity den by Vinny sklipek — Tapas zvefejnil informaci, ze prvnich
10 uzivateli, ktefi si zméni profilovou fotku a ptidaji k ni slogan podniku, ziskaji vecefi
zdarma. Domnivam se, ze takové soutéze se bude chtit zacastnit velké mnozstvi uzivateli.
Ve srovnani s ucinnosti takové akce, bude vyplaceni odmén zanedbatelnou investici, zv1as-

té vezmeme li v tvahu, ze kazdy z uzivatelli ma v priméru kolem 200 pratel.

Na socidlni siti twitter lze také zvefejnovat aktualni akce, vyhody navstévy ¢i jiné mys-

lenky podniku.

K prezentaci webovych stranek doporucuji vyuzit: nastroji podpory prodeje
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Navrh obsahu webovych stranek:

>

>

vV VWV V V¥V

A\

Informace o podniku, kontakt, mapa, telefonni ¢islo.

Piedstaveni obcCerstveni typu tapas a kvalitnich vin z jizni Moravy, informaci, ze je
podnik nekutacky, Ze oteviraci doba je ptrizptisobena zédkazniktim, poptipadé moz-

nost vyuzit levnéj$iho odvozu aj.

Moznosti spoluprace (vystaveni dél mladych talentl, cateringové sluzby, sponzo-
ring).

Podrobnosti k pfipravovanym akcim a eventiim.

Novinky ze Zivota podniku.

Informace k vérnostnim programtiim a bonusim.

Profesionalni fotografie hlavnich ¢asti interiéru (kladen diiraz na moznost upravy

stol podle poctu rezervovanych mist).
Zabezpeceni rezervovani mist jednoduchym rezerva¢nim systémem.
Cenik pokrmt, napojui, mozné zptsoby platby.

Formuléf pro zpétnou vazbu se zédkazniky spolu s poskytnutim moznosti informaci

formou jak mailu tak sms.

Vytvoreni webovych stranek bude svéteno do rukou grafickych profesionalii, poptipadé

studentli grafické tvorby, ktefi by méli zajem si rozsifit své portfolio. Chceme se prede-

v§im vyvarovat chybam zjisténym v analyze konkurence. V ptipadé tvorby studentem bude

cena dohodou, v ptipadé profesiondlti by byla vyse celkovych nakladi kolem 9.000 az

10.000 K¢. K cené je také nutné pripocitat naklady spojené se zavedenim a udrzbou téchto

stranek.

9.3.9

Nastroje podpory prodeje

Na zéklad¢ informaci zjisténych analyzou trhu a konkurence navrhuji ziizeni ¢lenského

klubu, které bude jeho ¢lentim poskytovat fadu slev a vyhod. Vzhledem k absenci téchto

nastroji u konkurence, miizeme vyuzit k podpoie prodeje Clenskych karet a reklamnich

predméti. Tim se zapiSeme do podvédomi zakaznikl jako podnik, ktery vi, co jeho klienti

oceni. Celé toto déni by dle mého nazoru mélo také pfinutit konkurenci k soutézi.
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9.3.10 Reklamni predméty

Tohoto nastroje v Olomouci nevyuziva témét zadny podnik. Navrhem se pokusim specifi-
kovat tzv. mezer v této oblasti. Jde nam o vytvoreni kolekce predmétl, které, nase zakaz-
niky potési a které budou radi vyuzivat, popft. se stanou jejich doplitkkem. Vétrim, ze bude-li
zakaznik v restauraci spokojeny, bude rad reprezentovat firmu pomoci téchto reklamnich
predméti. Cela kolekce téchto reklamnich pfedmétti by mohla byt v budoucnu obohacena

o nov¢ originalni kusy.

Reklamni tri¢ka — tato triCka bychom mohli poskytovat pfedevs§im stalym zakaznikGm.
Na navrhu reklamnich tricek s potiskem v soucasné dob¢ pracujeme. Pravdépodobné se
bude se jednat o kolekci n€kolika ilustraci s logem podniku popft. (ve firemnich barvach) a

vtipnym reklamnim sloganem.

Reklamni sklenice — chceme vytvofit originalni kolekci sklenic na vino ¢i pivo neobvyk-
Iych tvart a jinych praktickych predmétt s logem podniku, které klienti budou moci sami
prakticky vyuzit nebo darovat. Pravdépodobné ptijde o praci na zakazku majitele. O moz-

nych vyrobcich zatim jedname.

Nalepky — s logem spolecnosti nebo alespoit webovou adresou, ilustrované vtipnym moti-
vem, které mohou slouzit také ke guerilla marketingu. Odhadovana cena 100ks je asi 25
K¢.

Reklamni propisovaci tuzky — tento klasicky reklamni pfedmét bychom chtéli potisknout

alesponi kontaktem ¢i logem a vyuzit dne$ni nabidky rtiznych tvart a provedeni téchto pro-

pisek. Naklady na reklamni propisky se pohybuji v rozmezi od 3 do 30 K¢ za kus.

Silikonové naramky — trochu netradi¢ni nastroj podpory prodeje navrhuji pravé z divodu
propagace v okoli stalych zédkaznikii. Je nutné je navrhnout tak, aby prezentovaly cilovou

skupinu a popiipadé se tak staly soucasti jejich image.

9.3.11 Direct (pFimy) marketing

Z analytického prizkumu vyplynulo, ze 85% firem a 86% jednotlivct by toto zafizeni ne-
obvyklého typu uvitali, ocenili by i vérnostni klub s vyhodami. Doporucuji zalozit klub
amigos propios (opravdovi pratelé), ktery ¢lentim zajisti v€asny piisun informaci o akcich
a nabidkach napf. formou mobilniho marketingu. Cleny klubu podnik zvyhodni tim, Ze pii
konzumaci obdrzi kazdou Sestou porci tapas zdarma. Pfimé oslovovani, ma dle mého nazo-

ru vysoky potencial pro cely koncept podniku. Clenstvi klubu bude vyhodné pro podnik i
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klienta. Pro kvalitni fungovani cilené komunikace je dobré se s ¢leny domluvit o souhlasu
jejich zahrnuti do databaze. K organizaci poslouZzi naptiklad program dbEdit, ktery je volné
dostupny na internetu. Clenové klubu budou o akcich podniku pravidelng informovani ces-

tou nebo zplisobem, ktery si zvoli napf. (telefon, e-mail apod.).

Takto zpracovany pfimy marketing se stane dulezitym komunikacnim néstrojem pro
fadu propagacnich sdéleni, jako jsou akéni nabidky, slevy apod. Mit na starosti komunikaci
s databazi Clenli mize byt Casto ¢asoveé narocné, a proto by bylo vhodné svéfit ji osobé,
ktera by si chtéla pfivyd¢lat (zaméstnanec, student atd.) Jeho povinnosti by bylo navstévo-
vat podnik podle nutnosti. Mzda by byla stanovena po dohod¢. Kalkulace vydajii bude
zavisla na poctu ¢lent klubu amigos propios a na smluvnich podminkach telefonniho ope-
ratora. Ztizenim firemniho telefonu s tarifem uréenym k podnikéni a sluzbou sms do vSech

siti zdarma od spolec¢nosti vodafone by ucely ptimého marketingu splnilo.

9.4 Nacasovani komunikaé¢niho mixu

Otevieni podniku Vinny sklipek — Tapas v Olomouci je planovano na unor 2012 a reklam-
ni kampan je zpracovana pro obdobi jednoho roku. Zapojeni nastroji komunika¢niho mixu
by se mé¢lo odvijet v prvni fadé podle stanovenych cilii. Nejvétsi pozornost je vénovana
propagaci zamétenou na studenty tyden pied otevienim podniku, ptilakani zédkaznikl a
také budovani povédomi o nové znacce na trhu. Kampan bude zahajena v den otevieni
podniku. Po celou dobu kampané chceme vyuzivat vSech nastroji prodeje uréenych k pre-
zentaci naSeho podniku doposud neoslovenym zdkaznikim. Reklamni kampain v kiné
CineStar je pfipravena na druhy tyden po otevieni podniku a jeji hlavni ucel bude ziskani

novych zakaznikda.

Aby byl tento ¢asovy plan pln€ vyuzitelny, je mozné jej pti samotné realizaci pfizpusobit

aktualnim podminkam trhu.

9.5 Predpokladané naklady komunika¢niho mixu

Vzhledem k tomu, ze autor celého konceptu nechtél stanovit presnou financni ¢astku, ktera
bude po dobu reklamni kampané k dispozici, obsahuje tento navrh nékolik moznosti, ze
kterych je mozné libovoln¢ vybrat nastroje komunikace a poté je zkombinovat. Jsem pie-
svédcen, ze vSechny formy komunikace jsou navrzeny tak, aby piinesly navratnost inves-

tic.
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9.6 Hodnoty podniku

V analytické ¢asti diplomové prace, jsem sezndmil s faktem, ze v soucasné dobé plati,
ze chce-li byt restauracni zatizeni uspésné, nesta¢i mit pouze origindlni napad. V zajmu
celého podniku by mélo byt plisobeni dojmem originalniho prostfedi s neopakovatelnou
atmosférou, ktery ma ujasnény své firemni hodnoty a buduje jednotnou a silnou firemni
identitu. Firemni hodnoty vychazi ze strategie podniku, které byla vénovana prvni kapitola

v analytické Casti a na jejim zaklad¢ jsem ptedstavil hodnoty podniku viz. niZe.
» Poskytnout maximalni kvalitu a originalitu sluzeb.

Jednat v rodinném duchu.

Vystupovat jednotn¢ a ochotné.

Jednat se zdkazniky piijemné¢.

Naslouchat ptanim zékaznika.

vV VYV Vv V V

Poskytnout jim vyhody za jejich vérnost.

Navrhy uréené k podpofe firemni identity

» Ujednoceny vizualni styl.
» Integrovand marketingova komunikace.
> Skoleni personélu a seznameni s dodavateli.

» Jednoznacny systém motivace apod.

9.7 Firemni kultura Vinného sklipku - Tapas

Firemni kulturu v gastronomickych sluzbach dle mého ndzoru tvoii zejména zptisob jedna-
ni zaméstnanci, jejich vzhled, kvalita sluzeb, prostfedi i sortiment nabidky. Z prizkumu
vyplynulo, ze cilové skupiny spiSe nejsou spokojené s kvalitou poskytovanych sluzeb.

V tom vidim velikou pfilezitost k ziskani konkurenéni vyhody.

Z vyse uvedeného divodu je nutné, aby se obsluhujici persondl setkaval s dodavateli,

kteti jim poskytnou nezbytné informace k dodavanym produktim. NaSim z4jmem je, aby
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se kazdy zaméstnanec podilel na ziskavani informaci, zajimal se o novinky na trhu a uva-

dél je do praxe.

9.8 Firemni design a identita podniku

Tim Ze se cely personal bude pravidelné zajimat o novinky ve svém oboru, rozsifovat
pribézné své znalosti popt. vyuzivat napi. dalSich i netradi¢nich vlastnich receptd urce-
nych k pfipravé pokrmii, degustaci nabizenych vin apod. Od toho odviji zvySujici se ming-

ni zdkaznikll i 0 mensi tabule s aktuadlni nabidkou napojt i tapas.

Z vlastni zkuSenosti si dovoluji tvrdit, Ze uniformy zaméstnancti musi byt v prvni fadé
pohodlné. V ptipadé, Ze je tomu naopak, mohou vypadat sebelépe, ale kdyz se v nich za-
méstnanci ,,neciti“, na kvalité¢ sluzeb to neptfida. Pokud se bude jednat o jednotné uniformy,
se zam¢stnanci je tieba se vzdy domluvit. Mélo by se vSak pamatovat na fakt, ze celkova

vizudlni prezentace je dilezita.
Firemni image by m¢l zahrnovat:

» jméno podniku podpofené logem
jednotné a pohodIné odévy zaméstnanc
vzhled interiéru
vzhled dokumenti
oznaceni a smerové tabule

reklamni tiskoviny

vV VYV YV VY V VYV

zajimavé feseni interiéru
9.9 Firemni komunikace

Pracovni meetingy budou probihat dle potfeb podniku. V ramci podpory pratelské at-
mosféry budou novi zaméstnanci po zaSkoleni nejprve fadné ptedstaveni celému pracov-
nimu tymu. K hodnoceni zaméstnancii (motiva¢ni program) bych volil jinak v zahranic¢i
dobie osvédceny systém 360-ti stupiiového hodnoceni, kdy je zaméstnanec hodnocen jak

svymi nadfizenymi, tak svymi kolegy a podfizenymi.
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9.10 Firemni znacka

Hlavnim cilem této integrované marketingové komunikace je ptedstavit novou znacku a
zapsat se tak do povédomi lidi v Olomouci a v okoli. Nasim dlouhodobym cilem bude vy-

tesat strukturu Gspés$né, snadno rozpoznatelné znacky s konkurenéni vyhodou.

* r we

9.11 Navrh jak zjisti u¢innost komunikac¢ni strategie
K zjisténi G€¢innosti komunikacni kampané¢ navrhuji:
» Analyzu eventu ,,jsme neobvykli“ (pocet navstévnika).
Analyzu médii a tisku.
Me¢éfteni navstévnosti webovych stranek (domluva s autorem).
Pribézné zjistovani spokojenosti zakaznikli (misto na webovych strankach)
Monitoring povédomi o znaéce a zjistovani nazoru jeji image.
Pravidelné sledovani socialni site.

Analyzu ohlast zékaznikli na vSechny poskytnuté vyhody.

vV ¥V VYV VYV ¥V VY VY

Sledovani navstévnosti podniku, objemu prodeje sluzeb (trzby a zisk).
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ZAVER
Snahou této prace bylo za pomoci vyuziti co nejvice nastrojii komunika¢niho mixu vybu-
dovat navrh komunika¢ni kampan¢ gastronomického podniku Vinny sklipek - Tapas.

V dobg, kdy neni viibec jednoduché proniknout s novou znackou na jiz piesyceny trh, je
z¢asti podafilo.

V teoretické ¢asti jsem provedl reSersi odborné literatury z oblasti marketingu, integro-
vanych marketingovych komunikaci, dale jsem se rozhodl popsat marketingovy vyzkum a

definovat vhodné metody prizkumu trhu. Vyzkum povazuji za dilezity prvek slouzici k

tvorb¢ navrhu celé¢ komunikacni strategie.

Analyticka cast prace je vénovana popisu podniku, analyze konkuren¢nich podnikd,
zjisténi moznych konkurencnich vyhod v postaveni na trhu a objeveni pfilezitosti a vyuziti
marketingovych komunikaci. Déle bylo zapotiebi zvolit a popsat realizaci marketingového

prizkumu trhu.

Zvolené dotaznikové Setfeni slouzilo jako vychozi, pro tvorbu komunikac¢ni strategie, a

proto byl kladen velky diraz na interpretaci jeho vysledku.

Prakticka ¢ast byla na zaklad¢ zjisténych vysledkt vénovana navrhu integrované komu-
nikacni strategie. Je zaméfena na jednotlivé nastroje marketingovych komunikaci a jejich
vyuziti.

Pokusil jsem se vyuzit co nejvice prvki marketingovych komunikaci tak, aby podporo-
valy hlavni mysSlenku této prace, kterou je vytvofeni integrované strategie komunikace
Vinného sklipku — Tapas tak, aby nebyly v rozporu s vysledky v ¢asti analytické.

S ohledem na charakter pfipravovaného podniku bylo zapotiebi definovat pojmy jako je
firemni identita a firemni znacka, protoze dle mého nazoru jsou tyto aspekty kli¢em

k uspéchu podniku na trhu. V tvodu této diplomové prace byly nastaveny Cyti hypotézy.
HI Pfti oslovovani firem ma vyssi efektivitu osobni telefonat nez

direct mail. Hypotéza vyvracena.

vvvvvv

strojem doporuceni divéryhodné osoby. Tato hypotéza byla potvrzena.
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H3 Po nekutéackych restauracnich zafizenich je v dne$ni dobé z pohledu firem mnohem

veétsi poptavka nez po zatizenich kuiackych. Hypotéza potvrzena.

H4 Po nekurackych restauracnich zatfizenich je v dnesni dobé z pohledu vefejnosti mno-

hem vétsi poptavka nez po zatizenich kurackych. Hypotéza potvrzena.

Velmi by mne potésilo, kdyby moje prace alespon trochu ptispéla majiteli k vybudovani
uspésného firemniho konceptu s dobfe zapamatovatelnou firemni identitou, originalni pa-

sobivé restaurace, kterd bude na celkovém trhu mezi zdkazniky velmi oblibena.
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PEST (STEP) politické , ekonomické, socialné — kulturni a technologické vlivy.

SWOT strengths, weaknesses, opportunities, threats.
resp. respektive.

napf. napftiklad

popr. popiipadé

t]. to jest

atd. a tak dale

apod. a podobné

PR public relations
tzv. takzvané

CR Ceska Republika
tzn. to znamena

K¢ Koruna ¢eska
cca circa (lat.)

sb. sbirka

VIS. versus (lat.)
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SEZNAM PRILOH

P DOTAZNIK URCENY JEDNOTLIVCUM

PI DOTAZNIK URCENY FIRMAM



PRILOHA P: DOTAZNIK URCENY JEDNOTLIVCUM

Neobvykly* vinny sklipek na Olomoucku

Tento dotaznik je ur€en vSem, ktefi postradaji originalni a pfijemné posezeni na Olomouc-
ku. Jsem studentem Marketingovych komunikaci ve Zlin¢ a tématem diplomové prace je

zpracovani komunika¢ni kampané pro vinny sklipek.

Pod pojmem neobvykly si prosim ptedstavte drobné zdravé¢jsi, ale napoj dobie doplitu-
jici obcerstveni jak studené, tak teplé kuchyné napiiklad: mix syrt a oliv, zapékané zampi-
ony, razné jednohubky, bagetky, kala-mary, peCené¢ bramborové speciality, rtizné druhy
salati a dal$i nejen zahrani¢ni dobroty, dale pak nabidku kvalitnich vin z jizni Moravy,
zavedeni vérnostnich programi, zajisténi levnéj$iho odvozu, jednodussi rezervaci a obslu-
hu, které si zdkaznikt vazi. Chtél bych Vas proto pozadat o pomoc s vyplnénim dotazniku,
motivaci by pro Vas mohlo byt, Ze na zdkladé Vasich odpovédi mize miyj zadavatel tento

projekt realizovat prave pro Vas.
JEDNOTLIVCI

1. Jak ¢asto navStévujete restauracni zarizeni typu bar vinarna?
a) cca jednou tydné
b) cca lx za 14 dni
c) ccal mésicné
d) méné nez jednou mésicné
e) vuibec je nenavstévuji

2. Jste s poctem a kvalitou sluZeb (chovani obsluhy, nabidka vin, vybavenim)
téchto zarizeni na Olomoucku spokojeni?
a) Ano
b) SpiSe ano
c) nevim
d) Spise ne
e) Ne

3. Jste spokojeni s moZnostmi a kapacitou mist k posezeni téchto zarizeni na
Olomoucku?
f) Ano
g) SpiSe ano
h) SpiSe ne
i) Ne
j) Jina odpoveéd’




. Jaky je vas pohled na zarizeni tohoto typu?

a) mam je rad(a)

b) navstévuji je obCas

c) vyhledavam potéad néco nového
d) nemam s nimi zkusenost

e) jiny

. S kolika prateli obvykle jdete posedét?
a) ve dvou /s partnerem, partnerkou

b) ve ctyrech

¢) do 8lidi

d) Jiny pocet

. Uvitali byste nové zarizeni typu ,,neobvyklého* vinného sklipku?
a) Ano

b) Ne

c) nevim

. Vyuzili byste nabidku kvalitnich vin z jiZzni Moravy?
a) Ano

b) SpiSe ano

c) nevim

d) Spise ne

e) Ne

. Ocenili byste moZnost rezervace pres internet?
a) Ano

b) nevim

c) Ne

. Na zakladé ¢eho se rozhodujete pro navstévu nové otevireného restauracniho
zarizeni?

a) Na zéklad¢ jeho propagace (internet, letaky, emaily, atd...)

b) Na zaklad¢ doporuceni diveéryhodné osoby

c) Na zékladé specialnich nabidek

d) Na zéklad¢ dostupnosti

¢) Na zaklad¢ cen tohoto zafizeni

f) Jina odpoved




10. Jste kurak (kuracka)?
a) Ano
b) Ne

11. Radéji preferujete kuracké ¢i nekuracké prostory?
a) Ano
b) SpiSe ano
¢) Neni to pro mne dulezité
d) Spise ne
e) Ne

12. Prisla by Vam atraktivni moZnost vyuZit levnéjSiho odvozu po posezeni
s prateli? (napft. 30 a vice % )
a) Ano
b) Ne
c) nevim

13. Kolik je Vam let?
a) 18-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46-55
e) 56 avice




PRILOHAPI: DOTAZNIK URCENY FIRMAM

1. Jak ¢asto vyuzivate restauracni zafizeni typu bar, vinarna k firemnim téeliim
(jednani, oslavy, vztah pracovniho kolektivu)
a) cca lxzarok,
b) cca 2x za rok
c) cca4x zarok
d) vice nez 4x za rok
e) vubec je nenavstévujeme

2. Jste s poctem a kvalitou zatizeni typu bar vindrna na Olomoucku spokojeni?
a) No
b) SpiSe ano
¢) Nemam piehled
d) Spise ne
e) Ne

3. Jste spokojeni s moZnostmi a kapacitou mist téchto zarizeni?
a) Ano
b) SpiSe ano
c) nevim
d) Spise ne
e) Ne

4 Uvitali byte nové zarizeni typu ,,neobvykly“ vinny sklipek?
a) Ano
b) Ne
¢) Nevim

5 Jaky je vas postoj k zarizeni tohoto typu?
a) Kladny
b) Zaporny
¢) Neutralni

6 Vyuzili byste nabidku kvalitnich vin z jiZni Moravy?
a) Ano
b) SpiSe ano
¢) Nevim
d) Spise ne
e) Ne




7

10

11

12

Ocenili byste moZnost rezervace pres internet?
a) Ano

b) Ne

c) nevim

Kolik mist, si v zafizeni typu bar, vinarna obvykle rezervujete?
a) Do 10 mist

b) Do 20 mist

¢) Do 30 mist

d) Jiny pocet

Ptislo by vam atraktivni vyuZivat vérnostnich slev.
a) Ano

b) Ne

c) nevim

Na zikladé ¢eho se rozhodujete pro navs§tévu nové oteviceného restauraéniho
zarizeni?

a) Na zékladé¢ jeho reklamy (internet, letaky, emaily)

b) Na zaklad¢ doporuceni divéryhodné osoby

¢) Na zéklad¢ specidlnich nabidek

d) Na zéklad¢ cen zatfizeni

e) Na zéakladé dostupnosti

f) Jiné (Ize vyplnit)

Radéji preferujete kuiracké ¢i nekuracké prostory?
a) Ano

b) SpiSe ano

¢) Nezalezi mi na tom

d) Spise ne

e) Ne

Piisla by Vam atraktivni moZnost vyuZit zvyhodnéného odvozu po skonéeni fi-
remni akce?

a) Ano

b) Ne

c) nevim




13 Pocet zaméstnanci vasi firmy je cca?
a) do 10 zaméstnanct
b) do 20 zaméstnanct
¢) do 30 zaméstnancii

14 Jakou formu komunikace, byste povaZovali za seriézni (v pripadé informovani
o otevirani takového podniku)?
a) e-mail
b) posta
c) osobni navstéva
d) telefonicky hovor
€) sms zprava
f) jina



