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ABSTRAKT

Cilem mé diplomové prace je na zakladé analyzy soucasného stavu restaurace navrhnout
projekt marketingové komunikace, ktery pomlze nové oteviené restauraci ziskat nové a
udrzet stavajici zakazniky. Prvni ¢ast obsahuje teoretické poznatky z dostupné literatury
zabyvajici se marketingem sluzeb a marketingovou komunikaci. Analyticka ¢ast zahrnuje
analyzu corporate identity a marketingové komunikace restaurace, dotaznikové Setfent,
Porterv model péti konkurencnich sil, SWOT analyzu. V praktické ¢asti je navrzen pro-
jekt marketingové komunikace Retrokavarny, ktery je v zavéru podroben ¢asové, naklado-

vé a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketing sluzeb, marketingova komunikace, SWOT analyza, podpora pro-

deje, reklama

ABSTRACT

The aim of my diploma theses based on an analysis of the current stage of restaurant is to
suggest marketing communications project, which will help to get new customers and keep
existing customers for the newly opened restaurant. The first section contains theoretical
knowledge of the available literature dealing with services marketing and marketing com-
munications. The analytical part includes an analysis of corporate identity and marketing
communication of restaurant, questionnaire survey, Porter's five competitive forces model,
SWOT analysis. In the practical part is proposed the marketing communications project of

the Retrocafe, which encompass time, cost and risk analysis in the end.

Keywords: marketing services, marketing communications, SWOT analysis, sales promo-

tion, advertising
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UvVOD

V roce 2011 je v mnohych ekonomickych odvétvich stale citit doznivajici celosvétova fi-
nanc¢ni krize. Neni tomu jinak ani v terciérnim sektoru pohostinstvi, kde zejména rok 2010
byl pro mnoho firem a podnikateld v tomto sektoru Katastrofou. Pohostinstvi v Ceské re-
publice hlasi za rok 2010 ubytek hostl az o 30% oproti pfedchozimu roku. Dopftat si rodin-

ny ob&éd nebo vecefi v restauraci je nyni pro mnohé velky luxus.

Ubytek hostii je jednim z diivodu silici potfeby vytvoreni projektu marketingové komuni-
kace Retrokavarny. Dal§im divodem je nedavny vstup Retrokavarny na trh (Retrokavarna
byla oteviena 26. listopadu 2009) a z n€ho pramenici potieba vytvoftit projekt MK pro ko-
munikaci s potencionalnimi hosty a udrzeni hostt stavajicich. Nelze také opomenout ros-
touci vyznam MK v poslednich letech, kdy bez jejiho efektivniho vyuzivani nelze
V soucasném trznim prostiedi v pohostinstvi dosahnout vyznamnéjsiho uspéchu. Vytvoreni
projektu MK je také nezbytné kvili stale rychlejSim, agresivnéj$im a rafinovanéj$im kon-

kurentim.

Diplomovou praci jsem rozdé€lil na tii ¢asti. V prvni teoretické ¢asti jsem zpracoval prame-
ny pojednavajici o MK vyuzitelné Vv nasledujicich castech. Teoreticka Cast je nejprve zame-
fena na obecnou charakteristiku marketingu sluzeb, dale se zabyva problematikou marke-
tingové komunikace a podrobné&ji jsou popsany nastroje marketingového komunikaéniho
mixu. V analytické Casti je nejprve provedena analyza corporate identity a analyza soucas-
ného stavu MK Retrokavarny. Dale jsem provedl dotaznikové Setieni, které potvrzuje a
vyvraci pfedem definované hypotézy. Pro analyzovani konkurence jsem zvolil Portertiv
model péti konkurenénich sil. V zdvéru analytické casti jsem provedl SWOT analyzu pro
analyzovani silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb restaurace. V praktické casti
jsem vychazel z poznatkt ziskanych v analytické ¢asti. Po definovani cilovych skupin a
cili projektu jsem vypracoval akéni plan, ktery je rozpracovan do jednotlivych akénich
programi. Dale je projekt podroben €asové, ndkladové a rizikové analyze. Na zavér jsem

proved| zhodnoceni projektu z hlediska jeho aplikace do praxe.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

MS je vyvojovym stupném v marketingové filozofii, ktera se stejn¢ jako ostatni sféry lid-
ského poznani méni a vyviji. A stejné tak jako marketing zaméfeny na hmotny uzitek (kla-
sicka marketingova filozofie, uvedena do praxe zacatkem dvacatého stoleti) je procesem
zabyvajicim se zjiStovanim pozadavkl zakaznikd, jejich predvidanim, vniménim, porozu-

meénim a uspokojovanim. [1]

Pohostinstvi patii do terciérniho sektoru sluzeb a vyuziva tedy MS. MS se od klasického
marketingu vyrobkti v mnohém lisi. Hlavni odlisnosti vychazeji zejména z charakteristik
sluzeb, kterymi jsou nehmotnost, ned¢litelnost, proménlivost, pomijivost a absence vlast-
nictvi. Kvili t€émto vlastnostem sluzeb (na rozdil od vyrobkll) chybi patentova ochrana, je
obtizna standardizace sluzeb, nelze poskytovat vzorky, obaly sluzeb, spotieba sluzeb byva
okamzita a koupé¢ sluzby neznamena urcity vlastnicky vztah. Hlavnimi odlisSnostmi marke-

tingu sluzeb jsou:
» Reklama je vétsinou zabezpeCovana vlastnimi silami.
» Obecné jsou mensi vydaje na marketing (v % obratu).
*  Firmy vétSinou nemaji marketingové oddéleni.

* Firmy méné Casto vyuzivaji sluzeb marketingového vyzkumu a marketingového po-

radenstvi.
= Nizka analyza dat v oblasti nabidky.
= Je kladen vétsi diiraz na zaméstnance.
» Individualngjsi piistup k zakaznikovi. [2]

MS vyuziva odlisného marketingového mixu, kde jsou k zdkladnim 4P ptidavany jesté
dalsi 3P (people — lidé, process — procesy, physical environment — materialni prostiedi).

MS klade také vétsi diiraz na interni marketing a na kvalitu sluzeb.

1.1 Charakteristika sluzeb

Pti ptipravé projektu marketingové komunikace je dillezité zeyjména zohlednit pét hlavnich

charakteristik sluzeb:
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1. Nehmotnost — pii nakupu produkti si mizeme vzit produkt do ruky, vyzkousSet, ohma-
tat, ochutnat, poslechnout, ulozit do tasky a odnést domii. To si nelze pii koupi sluzeb
predstavit. Zakaznici jsou tedy pii ndkupu sluzeb opatrnéjsi, panuje u nich zvysena ne-
jistota. Chybi zde moznost si prvek vyzkouset. Snizit tuto nejistotu Ize pomoci viditel-
nych atributt, jako jsou lokalita — umisténi podniku, zamé&stnanci, vybaveni, komuni-
kaénich materiala a cena. Ukolem poskytovatele sluZeb je dostate¢né dolozit kvalitu —
snazit se dat sluzb¢ ,,hmotnou podobu* a zajistit konkrétni doklady o nabizenych vyho-

dach. [3]

2. Nedéelitelnost — znamena, ze sluzbu nelze oddélit od jejiho poskytovatele. Poskytovatel

je soucasti poskytované sluzby, proto by mél dbat na kvalitu personalu. Znamena to in-
vestovat do spravnych lidi, vychovévat je a trénovat, spravné motivovat a odménovat.
[1]
Dulezitym rysem nedélitelnosti je interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem. Tyto
dva subjekty na sebe vzajemné plsobi a dotvareji tak celkovou kvalitu sluzby. Ned¢li-
telnosti v pohostinstvi znamena, Ze spotieba sluzby probiha nejen mezi poskytovatelem
a zékaznikem, ale se spoluucasti dalSich pfitomnych zdkaznikl. Napiiklad podnapily
zakaznik v restauraci mize svym chovanim zcela zkazit romantickou veceti paru sedi-
ciho u vedlejsiho stolu. Proto by mél poskytovatel zajistit, aby si zakaznici navzajem
nepiekazeli, nerusili se.

3. Promenlivost — ani se sebeleps$i marketingovou strategii nemuize restaurace uspét, po-
kud nebudou zamé&stnanci délat dobfe svoji praci. Proménlivost sluzeb zavisi praveé na

tom, kdo sluzbu zrovna nabizi. Proto by management mél stanovit normy kvality urci-

tych pracovnich postupil a kvality chovani zaméstnanct.

V tizeni kvality zaméstnanci je dillezita motivace pomoci pobidkovych programi, kte-
ré zdlraznuji a odménu;ji kvalitu, napiiklad ocenéni pro zaméstnance meésice nebo pré-

mie na zaklad¢ zpétné vazby od zakazniku. [3]

4. Pomijivost — nékterymi autory nazyvana jako neskladovatelnost znamend, ze sluzbu
nelze uskladnit pro pozdé&jsi pouziti, znovu prodat a nelze ji ani vracet. Z pohledu za-
kaznika je obtizna reklamace sluzby, naptiklad studené jidlo v restauraci. Proto by mély
soucasti kazdé sluzby byt i vnitini pravidla pro vyfizovani stiznosti (slevy pfi reklamaci

¢i ndhradni sluzbu). [2]
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5. Absence viastnictvi — na rozdil od koupé hmotnych predméti, nevznika pii koupi sluz-
by vlastnicky vztah. Sluzba se vétSinou spotiebovava po urcity casovy usek. Spolu
s absenci vlastnictvi pro zdkaznika vznik4 fada komplikaci, napiiklad nemoznost si

sluzbu pted koupi osahat, nebo pouhym pohledem nelze zjistit kvalitu sluzby.

Vyse zminéné vlastnosti sluzeb jsou charakteristické zejména pro nehmotné sluzby. V po-
hostinstvi v§ak dochazi ke kombinaci vyrobki (jidlo, napoje) a sluzeb. Jedna se o spojitost

vyrobku a sluzeb.

Sluzby jako vzdélani
dominantng zdravoini péfe [
poloZka divadio [ |
(nehmotn4) propaga&ni agentury
aerolinie
televize
—

Rovnovazny ] ;
stav :,"—“ “—'__ 2

: ; j,v . . | restaurace s rychlym obderstveni

1 [ ]%aty na miru
.| antomaobily
dom;

Vyrobky jako o Y PoloZka udrzujici
dominantni | potrava pro psy rovnovahu mezi
poloZka vazanka vyrobky a sluZbami

(hmotna) sal

Obr. 1. Spojitost sluzeb a vyrobkii [1]

Na obrazku ¢. 1 objekty zcela pod osou znarodniuji rovnovazny stav, napiiklad sl a vazan-
Ky jsou hmotné vyrobky, kterych se charakteristiky sluzeb naprosto netykaji. Na druhé
stran€ objekty zcela nad osou rovnovazného stavu, naptiklad vzdélani nebo zdravotni péce,
jsou nehmatatelné uzitky, kde nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a
absence vlastnictvi jsou zakladnimi prvky jejich marketingu. Objekty ¢astecné piesahujici
osu rovnovazného stavu jsou mixem hmotnych a nehmotnych uzitkl. Restaurace nabizejici
denni menu ,,mixuje* chutnajici jidlo jako hmotny uzitek se zdvofilosti, pozornosti a ocho-

tou. [1]
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1.2 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma pouziva k
dosazeni marketingovych cilii na cilovém trhu. Slouzi k lepSimu prosazeni podniku, uspo-
kojeni zakaznikd. Zakladem marketingového mixu jsou tzv. 4P — Ctyfi taktické marketin-

gové nastroje:
= product (vyrobek, produkt)
= price (cena)
= place (distribuce)
= promotion (komunikace).

Marketingovy mix je zdkladem komplexni marketingové komunikace se zakaznikem. Pro-
dejci chapou marketingové nastroje jako prostfedky k dosazeni svych cilu na trhu, zdkazni-
ci je chapou jako nositele spotiebitelského uzitku. Oba tyto pohledy (jak prodejce, tak spo-

ttebitele) vSak spolu vzajemné koresponduyji:

Tab. 1. Zakladni marketingovy mix z pohledu prodejce a spotiebitele

Pohled prodejce Pohled spotrebitele
Produkt Zakaznické feseni
Cena Zékaznické naklady
Misto (distribuce) Pohodli
Propagace (komunikace) Komunikace

Zdroj: [4]

Z diivodu vyse zminovanych charakteristik sluzeb je nutné v marketingovém mixu sluZzeb
doplnit zédkladni 4P od dalsi 3P tak, aby se sluzba pftibliZila spotiebiteli a produkt se vice

zviditelnil. Rozsitfené 3P jsou:
= people (lidé).
= processes (procesy)

= physical evidence (materialni prostiedi)
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1.2.1 Produkt

Podle vymezeni Americké marketingové asociace se za produkt povazuje to, co lze na trhu
nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke spotieb¢, co ma schopnost uspokojit
ptani nebo pottebu druhych lidi. Proto sem fadime jak fyzické pfedméty a sluzby, tak takeé

osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi. [5]

Produktem je pfipad¢ ,,pohostinstvi* sluzba. Stejné jako se produkt v analytickém pohledu

rozliSuje na tfi trovné, mizeme i sluzbu — produkt rozdélit do 3 ¢asti:

1. Zékladni sluzba — je to jadro sluzby piindsejici zékaznikim uzitek. Napiiklad zakladni

menu v restauraci.

2. Ocekavana sluzba — je to o¢ekavani zakazniki. Napiiklad ptijemna, ochotna obsluha

V restauraci, dobré jidlo.

3. Rozsitena sluzba — jsou to dodate¢né nadstandardni sluzby ¢i vyhody pro zakazniky.

Ptikladem muze byt internet zdarma, dezert zdarma apod.

Nedilnou soucasti produktu mimo kvality je design, znacka a obal.

1.2.2 Cena

Dalsim prvkem marketingového mixu je cena. Cena je Castka, sjednand mezi kupujicim a
prodavajicim na trhu, je to jediny prvek marketingového mixu, ktery pfindsi vynosy a ne

naklady. [6]

Cenu lze nejsnaze ze vSech prvkl marketingového mixu pfizplsobit pfijaté marketingoveé
strategii, ale urCit ptijatelnou vysi ceny pro zakazniky 1 pro samotnou firmu je alchymii.
Problém neni urcit vysi ceny, kterou je zakaznik ochoten zaplatit, ale urcit vysi ceny, jez
bude odpovidat hodnoté sluzby poskytované zdkaznikovi. Vys$i ceny vnimaji spotiebitelé
jako ukazatele kvality, Zivotni faze vyrobku (sluzby) ale také si mohou odvodit dle ceny

poptavku po produktu. Je mozné ji v ¢ase okamzité meénit.

Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb se cena stava vyznamnym ukazatelem kvality.
Spottebitelé nemaji moznost si sluzbu vyzkouset, ohmatat, proto se cena stdva vyznamnym
indikatorem kvality. Vysoka cena muize pro spotiebitele znamenat vysokou kvalitu sluzby,
vysokou poptavku ze strany ostatnich spottebitelti. Nizkd cena mlize naopak znamenat pro

spotiebitele niz8i vnimanou kvalitu sluzby.
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Zakladni metody stanoveni ceny jSOU:

* Metoda nakladova — nejbézné&jsi metoda, kdy k vykalkulované cené na trovni naklada
stanovi podnik marzi (obchodni piirazku). Marzi je obvykle jednotnd procentni sazba,

napfiiklad 12%.

* Metoda srovnani s konkurenci — podnik muize svoji sluzbu ocenit dle srovnani s ob-
dobnou sluzbou u konkurence. Podnik déle vyhodnoti slabiny nebo ptednosti vlastni

sluzby a stanovi cenu vyssi nebo nizsi nez konkurence.

* Metoda orientovand na zékaznika — za zaklad ceny se bere nejCastéji zdkaznikem vni-
mana hodnota sluzby. Zakladem uspésného pouziti této metody je presné zjisténi nazo-
ru kupujiciho na hodnotu nabizené sluzby. Nazor kupujiciho je mozné zjistovat pii-
mym dotazovanim na pfiméfenost ceny anebo prostiednictvim bodového ohodnoceni

riznych nabizenych vyrobku. [14]

1.2.3 Distribuce

Distribuce, n¢kdy také oznaCovand ,,misto* v terminologii marketingového mixu jsou
vSechny €innosti a procesy zajist'ujici zprosttedkovani sluzby zakaznikovi. Mezi nejcastéjsi
formu distribuce sluzeb patii ptfimy prodej. Vyhodou je bezprostifedni kontakt se zédkazni-

ky, moznost ovliviiovat pribéh sluzby a zp&tna vazba plynouci poskytovateli sluzby.

Vzhledem k neoddé¢litelnosti sluzeb od zakazniki nelze rozhodovat o umisténi provozovny
poskytujici jakékoli sluzby bez zvaZovani potieb zakaznikli. Spotrebitelé hledaji nejcastéji
piistup ke sluzbé ve svém blizkém okoli a €asto 1 ¢ase. Rozhodovani o umisténi sluzby
byva kompromisem mezi potiebami producenta a pozadavky zakaznika. Charakter mezi
zékaznikem a organizaci poskytujici sluzby miize byt:

» Zakaznik jde za sluzbou do provozovny — provozovny jsou umistovany do mist s vetsi

koncentraci poptavky — napf. restaurace, hotely.

» Sluzba ptichdzi se zdkaznikem — umisténi provozovny nehraje vyznamnou roli — napf.

taxi, instalatérské sluzby.

» Zakaznik a organizace jsou ve vzajemném neosobnim styku — poskytovani sluzeb pro-
biha na dalku a misto provozovny zde nehraji Zadnou roli — virtualni obchody, mobilni

operatofi. [7]
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1.2.4 Komunikace

O marketingové komunikaci, n€kdy také nazyvané propagaci bude pojednano Vv dalsi kapi-

tole.

1.2.5 Lidé

Tento prvek je v marketingovém mixu v sektoru sluzeb pohostinstvi naprosto kli¢ovy. Po-
hostinstvi se vyznacuje vysokym kontaktem se zdkazniky. Zakaznici pfichazeji do ptimého
kontaktu s personalem a Casto je to pravé kontaktni personal, ktery uréuje vyslednou kvali-

tu sluzby.

V nékterych ptipadech se na kone¢né podobé produktu nepodili jen sam jeho spotiebitel,
ale i dalsi pritomni zdkaznici. Atmosféru koncertu, divadelniho ptfedstaveni, ale i obéda
V restauraci vytvareji Gcastnici téchto akci. V piipad¢ produkce sluzeb, které jsou konzu-
movany v piitomnosti dalSich osob, ovliviiuji vSichni spolutcastnici spotieby sluzby jeji
kvalitu. Proto mnohé organizace utvaieji pravidla spotieby takovych sluzeb. [7]

Protoze chovani zaméstnancti ovliviiuje vyslednou kvalitu sluzby, mél by management
firmy vénovat zvySenou pozornost - vybéru (pfijimani) zaméstnanct

= vysvétleni podstaty marketingu spolecnosti

* tréninku komunika¢nich dovednosti zaméstnancti

* promysSlenému odménovani zaméstnanctl

* systému kontroly

Technikou aplikace marketingu ve vztahu ve vztahu k zaméstnanctim je interni marke-
ting. Cilem interniho marketingu je ziskat a udrzet si co nejlepsi zaméstnance a motivovat

je co Kk nejlepsim vykonim. Metodami uplatiovani interniho marketingu ve sluzbach jsou:

* poslani organizace musi byt jasné¢ formulovano a sdéleno zaméstnancim — mél by byt
vytvotfen pocit sounalezitosti s organizaci, vzbuzena divéra tiskem zprav o ¢innosti,

vyvoji na trhu a o vykonech zaméstnanc.

» Externi reklama — by méla povazovat zaméstnance za sekundarni cilovy trh (vzbudit

pocit davery u ,,svych® lidi).

» Uniformy a dobré pracovni prostiedi. [2]
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1.2.6 Procesy

Procesy predstavuji souhrn postupti a ¢innosti, s nimiz se pracovnici museji ztotoznit, které
museji respektovat a dodrzovat. Procesy, stejné jako lidé, odrazeji kvalitu sluzby. Postupy
pii poskytovani sluzeb jsou vyznamnym marketingovym nastrojem, z hlediska dopadu na
bezpecnost, spolehlivost, rychlost, hygienu apod., stru¢né feeno na celkovou troven kvali-

ty nabizenych sluzeb. [8]

V oblasti procesu je také dilezité zajistit fizeni spotiebitelské poptavky. V oblasti pohos-
tinstvi se mnohdy objevuje nepravidelna denni poptavka. Poptavka kolisa mezi obédem a
vecetemi. Tento problém mulze byt feSen pomoci vyuziti komunikaéniho mixu, zejména ve

spojeni s cenou.

Dtlezity pro management spolecnosti je také proces vyfizovani stiznosti. Stiznosti by méli
byt vyfizovany bezodkladné a mél by byt vytvoren urCité schéma vyfizovani stiznosti. Per-
sonal by m¢l byt vyskolen v chovani v krizovych situacich, protoze je to pravé personal,

ktery vétsinou piijde do prvniho kontaktu s nespokojenym zakaznikem.

1.2.7 Materialni prostredi

JiZ zminéna nehmotnost sluzeb hraje v materialnim prostfedi velkou roli. I kdyz si zakaz-
nik nemuze sluzbu ohmatat, materidlni prostiedi se pro zédkaznika stava signalem o kvalité
a vlastnostech sluzby. Do materialniho prostfedi patii exteriér a zafizeni interiéru budov,
rozvrhnuti prostoru, barevnost, symbolika barev zvlasté u restauraci, hlu¢nost, Cistot, upra-
venost a obleceni zaméstnancti a mnohé dalsi. Mizeme si napiiklad predstavit, ze interiér a
exteriér tvoii jakysi obal sluzby. Je dilezité vyuzit hmotnych prvki, které jsou dulezité pro
sluZbu a které jsou zakaznikem ocekavany jako soucést sluzby. Tyto hmotné prvky museji
odpovidat sluzbé, jinak mohou vzniknout poskozujici spojeni. Rozpoznéni co se libi a ne-
libi zdkazniklim na materidlnim prostiedi, byva predmétem marketingovych vyzkumt.
Problémem vybudovéani ,,spravného* materialniho prostiedi se stdva subjektivnost vnimani
jednotlivych lidi. Materialni prostedi by ale mélo byt v souladu s corporate identity a tvofit

tak jednotny image celé spolecnosti.
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1.3 Corporate identity

Vyznamu CI nebyva v sektoru pohostinstvi ¢asto piikladana velka nebo zadna véha. Casto
vyvstava otazka ,,Potfebuje nas podnik CI, k ¢emu to vlastné je? Potieba identifikovat
néjaky celek je velmi stara a snad nejvyznamnéji se projevovala ve vojenstvi. Vojaci jedné
armady byli jiz odeddvna odéni v jednotny odév — uniformy a svdazani vojenskym rdadem a
pravidly vystupovani uvniti celku i navenek, a to s urcitym cilem: posilit vnitini soundlezi-
tost, Sirit poselstvi strachu a sily vuci nepratelskym armadam a budit respekt mezi obyva-
telstvem. Dnes mdame novodobé ,,armady* se svymi znaky — at jiz ve verejnem nebo ko-
mercnim sektoru. Podle stejnokroje a dalsi symboliky kazdy z nas pozna napv. zaméstnance

Ceské posty. [5]

Smyslem novodobych CI je okamzZité ,,ureni totoZnosti* subjektu navenek, tj. identifikace
znacky vnéjS$imi cilovymi skupinami a posileni sounalezitosti uvnitt celku. Proto by méla
byt firemni znacka a CI vyraznd, jedine¢nd, dobfe srozumitelna a snadno zapamatovatelna.

[5]

CI je tedy urcity zplisob jak se firma chova, prezentuje ke svému okoli a zaroven uvnitf
firmy. Je to tedy to, co firma je, co d¢la a jak to déla. Vyznam identity pro fizeni podniku a

vSech jeho aktivit bychom méli vidét predevSim v:

1. Komplexnosti a systémovosti jejiho vytvafeni — znamena to, Ze tvorba identity by méla
vychazet ze znalosti vnitini struktury firmy, jejiho vzniku, jejich hodnot, posléani, vizi a
cilu.

2. Prezentaci firemni originality, jedinecnosti a specificnosti.

3. Stabilnim, dlouhodobém piisobeni dovnitr i navenek, které dodava firmé duvéryhodnost
jak vici vlastnim zamé&stnanctim, tak i vnéjSim cilovym skupindm, vnéjsi vefejnosti a
zajemeim.

4. Zduraznéni klicové role zakaznikai.

5. Referencnim ramci vesSkerych sdéleni a aktivity firmy, jimz prave identita dodava jed-
nozna¢nou srozumitelnost a interpretovatelnou pro kone¢né ptijemce (segmenty veiej-

nosti).

6. Integrité a ztotoznéni se zaméstnancu a spolupracovniki s firmou, stejné jak v prestizi

a atraktivité pro nové zajemce.
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7. Jednotném vizudalnim stylu, jenz ulehcuje, urychluje a zefektiviiuje veSkerou komunika-

ci a propagaci firmy.

Cilem CI je vyjadfit svoji odliSnost, jedine¢nost. K vyjadieni své odlisnosti a jedine¢nosti
se pouziva cela fada symbold, piedev§im prostiedky identifikace (logo), stability (udrzova-
ni hodnot) a kontroly (dodrzovani hodnot) firmy. Mezi tii hlavni kategorie podnikovych

symbolt fadime:
» Slovni symboly jako jsou pozdravy, hesla, pfibéhy, legendy i anekdoty.

» Jednani (chovani) typu rituald, zvyka, obtadl i spole¢nych setkani, véetné pracov-

nich schiizek, Skoleni, porad, oslav, obédu.
*  Materidalni, kam fadime architekturu budov, odévy, aj.

A pravé tato tieti kategorie potom vychazi z jednotného vizudlniho stylu, ktery se tak
opravdu stava nejviditelnéj$Sim a nejnapadnéjSim vyjadienim podnikové identity. Jeho vy-
sledkem je napftiklad znacka (logo) firmy, firemni barvy, firemni architektura staveb, bu-
dov (jejich exteriér a interiér), firemni vlajka, firemni vozidla, firemni odévy, firemni hla-

vickové papiry, faktury, obalky i navstivenky zaméstnancti. VSe by mélo byt jednotné. [5]

Poslani podniku

Zakladem CI by mélo byt napsané, jasné definované poslani podniku. Poslani podniku je
definici toho, pro¢ firma vznikla a co je diivodem jeji existence, kam smétuje, ¢eho by
chtéla dosdhnout. Poslani podniku by mélo mit dlouhodobé&jsi platnost az na 10 let, avSak
neni podminkou, Ze se poslani nemiize v pritb¢hu podnikani zmeénit. Poslani podniku by

mélo odpovedét na nasledujici otazky:
1. Jaky je diivod nasi existence?
2. Jaky diraz budeme klast na uspokojovani riznych segmentt zakaznika?
3. Co je jedinecného na naSem podniku, ¢im je nds podnik vyjimeény?
4. Co se mize zméenit v nasem podniku za 3 — 5 let?
5. Kdo jsou nasi hlavni zakaznici, jaky klicovy trzni segment?
6. Jaké jsou nase hlavni sluzby dnes a v budoucnosti?

7. Jaké jsou zdkladni hodnoty a normy naseho podniku?
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8. Co je pfedmétem nasi ¢innosti a co jim v budoucnu bude? [1]

Podnikova vize

Poté, co si jasné definujeme podnikové poslani, je dulezité také definovat podnikovou vizi.
Je to myslenka, predstava, vidina podnikové budoucnosti. O budoucnosti je tieba s lidmi
stale hovofit, ale tak, aby Kk ni mohli pfilozit svou iniciativu. [9] Podnikovou vizi by mél
zformulovat top management struéné¢ a mél by pomoci ni nadchnout zaméstnance. M¢l by

Ji 8ifit mezi vSechny zaméstnance a jasné vysvétlit.

1.4 Podnikova kultura

Zatimco CI je cilevédomé utvareny strategicky koncept firmy reprezentujici dovnitf i na
venek strukturu firmy, principy a jeji fungovani, vlastni specifi¢nost, originalitu a nezamé-
nitelnost, podnikova kultura nebyva zpravidla nikde formulovéna, ale existuje v kazd¢ fir-
me. Je to systém sdilenych hodnot a norem Vv praxi. Podnikovou kulturou mtze byt chovani
nadfizenych k podiizenym. V ptipadé ,,zdravé podnikové kultury” mutize ptispivat ze zlep-

Seni vykont celé firmy a miize napomahat zménam a inovacim. [5]

1.5 Podnikovy image

Podnikovou image chapeme jako predstavu, kterou si naptiklad o naSem podniku vytvari
kazdy jednotlivec, a to jak na zéklad€ svych osobnich zkuSenosti, tak zejména ze sdéleni a
informaci ziskanych od jinych osob nebo z médii. Image nevznika pouze piimou osobni
zkuSenosti, ale ¢im vice se o pfimou osobni zkuSenost opird, tim muize byt pevnéjsi a hif
zménitelny, jedna-li se o zkuSenost nepiijemnou a negativni. Z nasledujiciho obrazku vi-
dime, Ze na image organizace se podili jak CI a podnikové kultura, tak i podnikova komu-
nikace. V principu jde tedy o to, aby jevové strance (jednotnému vizualnimu stylu) a pod-
staté (identité) podniku odpovidalo také jeho kondni (kultura). Vzajemné a integrované
pusobeni téchto tii sloZzek (jevové, podstaty a konani) za vydatné podpory marketingové a
podnikové komunikace nakonec vyvola u klicovych slozek vefejnosti pozadovanou pied-

stavu (image). [5]
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Obr. 2. Image organizace (firmy) [5]

V ptipad¢ pozitivniho vnimani (pozitivni image) u zakaznika, bude G¢inek marketingové
komunikace zesilen, naopak v ptipad¢ negativni image mize MK ptisobit kontraproduktiv-

W

ne.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

MK je neodmyslitelnou soucasti marketingu avSak pojem marketing a MK jsou dva rozdil-
né pojmy. MK je jednim ze Ctyt zakladnich a zaroven nejviditelnéjSich prvkt marketingo-

vého mixu — promotion - propagace neboli MK.

Za MK se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou firma pouziva k informovani,
presvédcovani nebo ovliviiovani spotiebiteld, prostfednikll i urcitych skupin vefejnosti. Je
to zadmérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve formé¢, ktera je

pro cilovou skupinu piijatelna. [1]

Plvodni latinsky vyznam komunikace zahrnuje sdileni, spolcovani, spolecnou ucast. Pro
nas by mél pojem komunikace znamenat zaklad veskerych vztahii mezi lidmi. Na nich a na
nasi schopnosti navzajem se domluvit zavisi 1 nase schopnost preziti. Komunikace piedsta-
vuje proces sdélovani (ale také sdileni), pienosu a vymény vyznamu a hodnot zahrnujici
Vv $irSim zabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich projevil a vysledki lidské Cinnosti,

jako jsou nejraznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce zakaznikli na né. [2]

Pro spravné pochopeni je dilezité si uvédomit, Ze komunikace je proces. Kotler definuje
MK jako dlouhodoby proces fizeni a usmériiovani nakupniho chovani zédkaznikti ve vSech
fazich, tedy pied uskutecnénim prodeje, pfi ndkupu, pii spotiebé a po ukonceni spotieby.

Komunikaci jako proces miizeme zobrazit ndsledujicim schématem:

Odesilatel | Kodovani - : .| Dekodovani .| Prijemce
% > Zprava % "
Média
-
Zpétna -
S v Odpoved

Obr. 3. Model komunikacniho procesu [15]
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Toto schéma vychazi z deviti zékladnich prvka:

1.

Odesilatel (také nazyvany komunikator) — ten, ktery sdéluje zpravu druhé stran¢, ma

produkt, napad, informaci, divod ke komunikaci.

Kodovani — proces prevadejici sdéleni komunikace do souboru prvki, symbolt a tvard.
Zprava — je vysledkem kédovani, v marketingovém pojeti nase nabidka (produkt).
Média — komunikaéni kanal, prostfedek komunikace, nosic¢ zpravy.

Dekodovani — mySlenkové pochody piijemce, jimiz na zakladé svych vlastnich schop-

nosti, zkusenosti interpretuje obsah zpravy.
Ptijemce — cilova skupina pfijimaci zpravu vyslanou odesilatelem.
Odpovéd — reakce piijemce.

Zpétna vazba — reakce piijemce (zakaznika) umoziuje vzajemnou (oboustrannou), ni-

koli pouze jednosmérnou komunikaci.

Sum — viechny mozné faktory ménici podobu, obsah &i pochopeni zpravy. [5, 15]

2.1 Efektivni a uspésna komunikace

Efektivni a usp&$na komunikace, tedy takova, v niZ dosdhneme pfi minimalnich vydajich

maximalnich cilt, se v praxi opira o:

1.

2.

Duvéryhodnost — komunikace stoji na vzajemné diivéfe a znalosti partnert.
Volbu vhodného €asu a prostfedi, v némZz komunikace probiha.

Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — sdéleni musi mit vyznam nejen pro komunika-
tora, ale také pro pfijemce, musi odpovidat jeho vlastnimu systému hodnot, musi byt

relevantni pro jeho situaci.

Jasnost — sdéleni musi byt vyjadieno jednoduchymi symboly a pojmy. Slozitéjsi stano-
viska by méla byt zhusténa do jednoduchych tezi a sloganii, které vynikaji ndzornosti a
jasnosti. Cim dale sd&leni putuje, tim by mélo byt jednodussi, v kazdém ptipadé by in-

stituce méla hovofit jednim, nikoli n€kolika riznymi hlasy.

Soustavnost — komunikace je nikdy nekoncici proces vyzadujici pro ziskani cile neusta-

1¢ opakovani a rozvijeni.
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6. Osvédcené kanaly — Gspésné, provéirené komunikacni kanaly je tieba nalezit¢ vyuzivat,

nebot’ k t€ém ma pfijemce vytvoreny vztah a respektuje je, budovani novych kanalu je

vvvvvv

cich komunika¢niho procesu. Pro dosazeni urcitého ptijemce byva vhodné vyuzit néko-
lika odlisnych kanali. Také pfijemce si s riznymi komunika¢nimi kanaly spojuje rtizné

hodnoty a vyznamy.

7. Znalost adresata — komunikace se opird o znalost komunikac¢nich schopnosti adresata.
Komunikace je nejefektivnéjsi, jestlize vyzaduje co nejmensi mimoradné Usili na strané
ptijemce, coz predpoklada znat jeho dosazitelnost, zvyky, schopnost vnimat a pochopit
sd&leni, Giroven vzdélani atd. Cim vice vime o adresatovi, tim efektivngjsi sdéleni jsme

schopni pfipravit. [5]

2.2 Chyby v komunikaci

V komunikaci bychom si méli davat pozor a maximalné se vyvarovat nasledujicich pochy-

beni:

1. Ptekrouceni informace v pribéhu toku kandlem, zpravidla k nému dochazi pti zpro-

sttedkované komunikaci pfes né€kolik subjekt.

2. Komunikaéni zahlceni nastava v piipadech, kdy adresat obdrzi tolik informaci, az je
nesta¢i vnimat. Kazdy z nas se dnes a denné¢ setkdva ve své posté se spoustou letakd a

propagacnich materidlll, jejichz obalku jiz ani neotevira, natoz aby je Cetl.
3. Nevhodné zvoleny kanal.

4. Nevhodné zvolené misto a ¢as pro komunikaci. [5]

2.3 Komunikaéni mix

Marketingovy KM z ¢asti marketingového mixu (7P). Komunika¢nim mixem pomoci op-
timalni kombinace rGznych néstrojii 1ze dosahnout marketingovych 1 firemnich cilt. Na-

stroje marketingového KM jsou tradi¢né déleny do téchto ¢asti:
= Reklama
= Podpora prodeje

= (Osobni prodej
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= Public relations

» Direct marketing (pfimy marketing)

2.4 Optimalizace komunika¢niho mixu

V praxi neexistuji kvantitativni kritéria pro ureni efektivnosti jednotlivych soucasti mixu

Y Vv

ukold. Volbu ovliviiuji nasledujici faktory:

1.

Podstata trhu — Nejvétsi vliv na konkrétni podobu ma velikost cilové skupiny zakazni-
kl. V pripadé malé skupiny, bude nejvhodnéjsi osobni prodej. Bude-li velky trh velmi
geograficky rozptylen, naklady na osobni prodej by se stali netinosné, proto vhodné;si

bude vyuzit reklamy.

Charakter produktu nebo sluzby — vyrobky s minimalnim obsahem sluZzby budou dale-
ko méné zavislé na osobnim prodeji. U sluzeb s minimalnim obsahem hmotného pro-

duktu bude kladen diiraz na osobni prode;.

Stadium Zivotniho cyklu — komunika¢ni mix musi odpovidat i stadiu zivotniho cyklu.
Pii zavadéni produktu nebo sluzby je vice kladen diiraz na osobni prodej. Ve fazi ristu
zacne na vyznamu nabyvat reklama. Ve fazi zralosti se objevuje pfipominkova reklama

a v pokrocilejS$im stadiu poklesu jsou jiz reklamni vydaje vétSinou zcela neefektivni.

Cena — dle ceny se také vybird vhodny KM. Naptiklad pro zbozi s nizkou cenou a ma-

sovou distribuci je nanejvys vhodna reklama.

Disponibilni financni zdroje — vybér KM nejvic ovlivni samoziejmé velikost rozpoctu.

[10]

2.5 Nastroje komunika¢niho mixu

25.1 Reklama

Reklama je neosobni forma placené masové komunikace realizovana prostiednictvi rtz-

nych médii zacilend na prezentaci a podporu prodeje zboZzi a sluzeb. V oblasti sluzeb je

reklama vyuZzivana zejména k zhmotnéni poskytovanych produkti sluzeb. Obecné 1ze roz-

délit reklamu na vyrobkovou institucionalni.
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Vyrobkova reklama je neosobni forma prodeje zdiraznujici vSechny ptednosti a vyhody

urcitého vyrobku nebo sluzby.

Instituciondlni reklama podporuje mySlenku, filozofii nebo dobrou povést podniku a tim se

snazi v dany podnik vzbudit diivéru v souladu s celkovou strategii.
Zakladni cile reklamy jsou:

1. Informovat — cilem je informovat o novém produktu nebo sluzb¢ a vzbudit prvotni po-

ptavku.

2. Presvedcovat — cil presvédCovat nabyva na vyznamu s rostouci konkurenci. Jde o to
ukézat, ze pravé nase sluzba je né¢im jedinecnd. Piesvédcovaci reklama ptechézi ¢asto

Vv reklamu srovnavaci.
3. Pripominat — cilem je nenechat zapomenout zadkazniky na produkt nebo sluzbu.

Dalsi cile prvotniho sdéleni mohou byt srovnavaci a obhajovaci reklama.

Média

prenos reklamnich sdéleni. Vybrané reklamni prostfedky musi mit schopnost dosdhnout

komunikaénich cilt. [10]

Tab. 2. Reklamni média

Médium Vyhody Nevyhody

Televize | masové pokryti vysoké naklady
nizké naklady na jednoho spotiebitele limitovany obsah sdéleni
flexibilita v ¢asovém pulsobeni, opakovatelnost informacni preplnénost

plsobeni vice smysll (vizualni, zvukové, pohyblivé) | dlouha doba produkce
nepozornost diva-

presvédcivé emocionalni médium ka
vysoka prestiz
Noviny | flexibilita inzerce kratka Zivotnost
vysoka davéryhodnost nizka kvalita reprodukce
preplnénost inzer-
moznost grafického omezeni ci
intenzivni pokryti rychlé reakce konkurent(

jista spolecenska prestiz omezené emocni plsobeni
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Radio vysoka segmentace pouze zvuk
nizké naklady médium v pozadi (kulisa)
dobfte pfijimano na lokdlnim trhu docasnost sdéleni
Casopisy | vyssi kvalita reprodukce vysoké naklady
delsi doba realiza-
dlouha Zivotnost ce
prestiz nékterych ¢asopist nedostatecna pruznost
selektivnost
Venkovni | vysoky pocet mist a geograficka flexibilita nulova selektivita v ob -
reklama | opakovana expozice lasti publika
nizké naklady omezené mnozstvi informaci
pestrost forem omezené hodnoceni efek-
vysoka cetnost zasahu tivity
Internet | vysoka selektivita, dobré zacileni nizka ucinnost
nizké naklady nutnost pripojeni
zpétna vazba, snadné méreni spotrebitel kontroluje ex-
Siroky dosah pozici
interaktivita
Kino dobré zacileni delsi doba produkce
nelze prepnout jako u TV nemoznost operativni zmény
presvédcivé médium
kreativnéjsi a delSi spoty

Zdroj: vlastni

2.5.2 Podpora prodeje

PP je v posledni dobé v nékterych odvétvich vyuzivana vice nez reklama. Cilem PP je mo-
tivovat, podnécovat a povzbuzovat zékaznika ke koupi. V sektoru sluzeb se nejcastéji k PP
vyuziva nastrojii cenovych slev. Vlastnici sluzeb se tak snaZi ptekonavat kolisajici poptav-
ku. Pfestoze PP vyuziva ucinnych podnétli, nevyhodou je, Ze vSechny maji kratkodobé pu-
sobeni po dobu stimulace. Dle zaméteni PP rozliSujeme:

PP zamérenou na konecného zakaznika

Spotfebni PP miizeme déle rozliSit na piimé a nepfimé formy. U pfimych forem obdrzi
zakaznik okamzit¢ po koupi ur€ittho mnozstvi €1 splnénim néjakého ukolu odménu.
U nepiimych zdkaznik nejprve sbird kupony, Gctenky se zakoupenym zbozim, vicka apod.
a teprve pii nasbirani urcitého mnozstvi dostava odménu.

Podpora na misté prodeje (POS — point of sale, POP — point of purchase) znamena veskeré

aktivity na misté¢ skutecného rozhodovani o nakupu. V poslednich letech je tato oblast
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oznacovana jako instore marketing. Jedna se o velmi u¢innych nastroj podpory, nebot’ pi-

sobi na zdkaznika v momentu, kdy se o ndkupu produktu aktivné rozhoduje. Tento typ pro-

deje by m¢l tematicky navazovat na dal$i sou¢asti marketingového komunika¢niho mixu.

Jeho prostfednictvim byla prvotné Sifena komunikacni sdéleni, ktera jsou pak na miste

prodeje riznymi POS technikami piipominana. To dava moznost detailnéji informovat o

nabizeném vyrobku, jeho uzitnych hodnotach a o vyhodach, které jeho zakoupeni poskytne.

[10] K nejpouzivanéjsim prosttedkiim PP patii:

1.

Vzorky (sampling) — zdarma nebo za minimalni poplatek poskytovana ochutnavka slu-
zeb a produktli. Nejvetsi ucinnost maji pfimo v misté prodeje, ale mohou byt distribuo-

vany postou, roznaskou, jako vzorky v ¢asopisech.

Kupony — umoziiuji zékaznikiim urc€ité slevy.

3. Prémie — zdkaznik ma po predlozeni prémie slevu nebo zdarma sluzbu/produkt.

4. Odmény za vérnost — vyuziva se vérnostnich karet, na kterych jsou nacitany body a za
urcity pocet bodl néasledné poskytovana sleva.

5. Soutéze — nabizi zdkazniklim moZnost vyhrat rizné ceny.

6. Prezentace, veletrhy.

7. VyzkouSeni zboZi zdarma.

8. Naékupni slevy — napt. pfi nakupu nad urcitou ¢astku penéz Sek na dalsi nakup.

Obchodni PP

Nezaméfuje na kone¢ného zakaznika, ale motivuje k prodeji a propagaci dealerti a dalsich

meziclankt obchodniho prodeje.

1. Kupni slevy — pii ndkupu podle prodaného mnoZstvi.
2. Obratova sleva.

3. Sleva u opakovanych odbér.

4. Bezplatné zboZzi, nebo za symbolickou cenu.

5. Garance zpétného odkupu zboZi.

6. Soutéze v prodeji a motivacni programy. [5, 10]
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PP obchodniho personalu

Cilem je motivovat obchodni personal ke zvySenym vykontim. V praxi jsou vyuzivana:
1. Odborna Skoleni, seminare, informacni setkani.
2. Soutéze v objemu prodeje a ziskani novych zékaznik.
3. Incentivni motivace — napf. za nejlepsi plnéni bodii zajezd k mofti.

4. Reklamni pfedméty.

2.5.3 Osobni prodej

Osobni prodej je vyznamna slozka marketingové komunikace, obzvlast’ v sektoru pohos-
tinstvi. Pfi osobnim prodeji dochézi k bezprostiednimu plisobeni prodejce — obsluhujiciho
persondlu na zdkaznika. Obsah i format muaze byt ,,usit na miru“ kazdému zakaznikovi a
obsluhujici persondl mize okamzité reagovat na potieby zédkaznikl. Dostava tak od zakaz-
nika okamzitou zpétnou vazbu. Vyhodou osobniho prodeje je efektivni interpersonalni
komunikace. Nevyhodou ale je horsi kontrola nad obsahem sdéleni a jeho pfedanim obslu-
hujicim personalem nez v pfipad¢ tisténych, elektronickych nosi¢i marketingové komuni-
kace. Management tak musi vénovat zvlastni pozornost $koleni personalu v oblasti inter-
personalni komunikace. Nevyhodou osobniho prodeje je také maly dosah sdé€leni, oproti

ostatnim formam marketingového komunika¢niho mixu.

2.5.4 Public relations

PR pfedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat
duvéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s kliCovymi, dulezitymi skupinami vetej-

nosti. Tyto klicové, cilové segmenty predstavuji skupiny ¢i jednotlivei. [5]

PR je neosobni forma komunikace podniku se svym okolim. Podnik komunikuje s vné&jSim
1 vnitfnim prostfedi. Mezi interni (vnitini) vefejnost patii zaméstnanci, vlastnici (akciona-
1), dodavatelé a zdkaznici. Mezi vnéjsi vefejnost se fadi okoli podniku, obyvatelé mésta

v mist€ sidla podniku, média a dalsi.

PR slouzi k budovani dlouhodobych vztahli a vytvafeni pozitivni publicity. Publicita je na
rozdil od reklamy zadarmo. Podnik by se mé¢l snazit o budovani aktivni publicity, Sifené

prostiednictvim riznych médii a tiskovych zprav.
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Event marketing

Event marketing (organizovani udalosti) je soucasti PR. Jedna se o organizovani nejruznéj-
Sich akci (sportovnich, spole¢enskych, kulturnich) které maji upeviiovat vztahy mezi fir-
mou a jejimi cilovymi skupinami. Event marketingu lze vyuzit pro vlastni zaméstnance, tak
1 pro mistni okoli. Tato forma PR byva propojena s celkovou marketingovou komunikaci
firmy. Pii spravném provedeni akci mize byt event marketing efektivnéjs$i formou nez sa-

motna reklama.

PR se hojné vyuziva v krizovych situacich, kdy se v ramci pfednastavenych scénaii pied-
chazi negativni publicité. Zakladem je rychlost reakce komunikovani s médii a pfedem
pfipravené plany postupu pfi krizovych situacich, zejména uvnitf podniku. Dal§imi forma-

mi PR jsou i lobbovéni a sponzoring.

2.5.5 Direct marketing

Ptimy marketing (Direct marketing) se od ostatnich forem komunika¢niho mixu 1i8i pro-
pracovangj$imi metodami pfistupu k zakaznikim. Vyuziva presnéjSi segmentaci trhu na
pfesné definovany trzni segment. Vyhodou je pifima vazba mezi prodéavajicim a zékazni-
kem a méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a GspéSnosti prodeje. V sektoru pohostinstvi
byva nejcastéji vyuzivan direct mail zalozeny na databdzi hostli, kterd musi byt neustéle

aktualizovéna a dopliiovana.

2.6 Zavér teoretické ¢asti

Marketing sluzeb se od marketingu vyrobku 1isi pfedevsim charakteristikou sluzeb samot-
nych: nehmotnosti, nedé€litelnosti, proménlivosti, pomijivosti a absenci vlastnictvi. Témto
charakteristikdm je pfizplisoben 1 marketingovy mix sluzeb, ktery na rozdil od klasického

marketingového mixu mé navic 3P — lidé, procesy a materidlni prostiedi.

Zakladem marketingové komunikace je jednotné vystupovani podniku, corporate identity.
Cl spolu s podnikovou komunikaci a podnikovou kulturou vytvaii podnikovy image, ktery

je dulezity pro nasledné zdkaznikovo vnimani marketingové komunikace.
Pro efektivni a ispéSnou marketingovou komunikaci je dilezité:

= Byt v marketingové komunikaci vytrvali.
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» Uvazovat o marketingové komunikaci jako o investici.

* Dohlédnout na to, aby se program dodrzoval diisledné a byl konzistentni.

» Usilovat 0 diivéru potencionalnich zakazniku.

=  Mit trpélivost nez zaméstnanci zacnou vérné dodrzovat marketingovy plan.

» Uvédomit si, ze v marketingu jde o vybér zbrani.

» Cilem musi byt vést firmu tak, aby to vyhovovalo zakaznikdm.

* V marketingové komunikaci nezapominat na prvek prekvapeni.

» Prokazovat sviij zdjem o zédkazniky i potencionalni klienty pravidelnym kontaktem.

» Prodavat spi§ obsah své nabidky nez formu; prodavat steak a k tomu i prskavky,
protoze lidé jsou dostate¢né orientovani, nez aby koupili samotné prskavky bez

steaku.

= Snazit se pfipravenou marketingovou komunikaci neustale rozsifovat. [11]
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II. ANALYTICKA CAST
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METODY ANALYTICKE CASTI

Analytickou ¢ast diplomové prace jsem zalozil na kombinaci kvalitativniho a kvantitativ-
niho vyzkumu. Z kvalitativniho vyzkumu jsem vyuzil zejména metodu pozorovani, kterou
povazuji za kliCovou pfi analyze. Nékolikrat jsem navstivil restauraci v riznych dennich
dobach a pfii riznych sménéch v dlouhém casovém horizontu, pfiblizné jednoho roku. Zu-
Castnil jsem se také dvou eventll na podporu prodeje. Mohu tak objektivné analyzovat mar-
ketingovou komunikaci Retrokavarny. Dal$i metodou kvalitativniho vyzkumu bylo hloub-
kové interview s provozovatelem restaurace panem ing. Tomasem Ludvou, ktery mi posky-
tl cenné interni informace. Z kvantitativniho vyzkumu jsem vyuzil dotaznikové Setfent,
jehoz hlavnim cilem bylo vice poznat stavajici zakazniky, jejich spokojenost se sluzbami
restaurace a zjistit, zda zakaznici znaji komunikaéni aktivity restaurace. Pro dotaznikové

Setfeni jsem stanovil tfi hypotézy, které budou blize rozebrany v ptislusné casti.

Analyticka ¢ast zacina predstavenim Retrokavarny a jejimi sluzbami. Dale jsem analyzoval
CI Retrokavarny a spolu s provozovatelem restaurace definoval poslani a vizi podniku.
V dalsi ¢asti je provedena analyza veskeré marketingové komunikace restaurace. Pro blizsi
poznani stavajicich zakaznikli a zodpovézeni stanovenych hypotéz bude provedeno dotaz-
nikové Setfeni. Analyza konkurence bude provedena pomoci Porterova modelu péti konku-
rencnich sil. Na zavér provedu SWOT analyzu a vyhodnotim ji pomoci riznych forem ma-

tic ,,vyznam parametru / stav parametru.
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3 RESTAURACE RETROKAVARNA

Restaurace Retrokavarna se nachazi v jihozapadni ¢asti Jihomoravského kraje ve mésté
Zbysov, v okrese Brno — venkov, 25 km od mésta Brna. Mésto ZbySov ma piiblizné 4000
obyvatel a je znamé ptredevsim svou byvalou hornickou tradici. Restaurace Retrokavarna
byla zaloZena 26. listopadu 2009 po rozsahlé rekonstrukci byvalého kina Hornik, postave-
ného v roce 1977. Nazev Retrokavarna, jak jiz samotny ndzev ,,retro* napovidd, znamena
odkaz na minulé obdobi, zejména na obdobi 60 — 70 let 20. stoleti. V retro stylu probéhla
rekonstrukce celého interiéru, ktery v kombinaci s modernim vybavenim vnasi do interiéru

prvek tradice a vzpominku na ,,staré¢ dobré ¢asy*.

Nekutacka restaurace ma kapacitu 36 mist vevniti a 33 mist venku na nedavno oteviené
letni zahradce. Soucasti Retrokavarny jsou 1 dvé bowlingové drahy s maximalni kapacitou
16 hraci. Restaurace ma své vlastni parkovisté s kapacitou 8 parkovacich mist. Jidelni lis-
tek je zamé&fen na italsky a stfedozemni styl kuchyné. Provozovatelem restaurace je pan
ing. Tomas Ludva. Vedle Retrokavarny se nachazi pivnice U Sary, kterou spravuje stejny

provozovatel. Personal restaurace tvoii:
» 2 kuchafi stfidajici se na smény
» 2 servirky stfidajici se na smény
* Brigadnik na vyrobu pizzy
* Brigadnik na prodej zmrzliny
» 2 -3 brigadnici
= Uklizecka
» Manazer — provozovatel

Béhem tydne je v restauraci jeden kuchat a jedna servirka, jeden brigadnik a obcas provo-

zovatel. BEéhem exponovaného obdobi je zaméstnano vice brigadnik.
Sluzby restaurace

Oteviraci doba restaurace je pondé€li — ¢tvrtek 11:00 — 23:00, patek — sobota 11:00 — 24:00,
nedéle 11:00 — 23:00. V piipadé zajmu hostll je mozné oteviraci dobu prodlouzit. Mezi

zékladni sluzby restaurace patfi:

= Jidlo, menu, napoje
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= Bowling

* Rozvoz pizzy, po domluvé rozvoz menu

» Letni zahradka

* Tocena zmrzlina pomoci gravitacniho stroje bez naslehu
= Catering

= Poradani akci s zivou hudbou / DJ

3.1 Analyza CI Retrokavarny

Provozovatel restaurace se snazi dodrzovat CI, ale nema jasné definovany graficky manual.
Interiér restaurace spolu s webovymi strankami dodrzuje jednotny vizualni styl, alespoi
pomoci kombinace firemnich barev — zelené, oranzové, hnédé a ¢ajové ruze (zlutd). Velkou
chybou se mi zda neuZivani jednotného vizuéalniho stylu, nejviditelng&j$iho a nejnapadné;si-
ho vyjadfeni CI — logotypu. Restaurace dokonce obcas pouziva rozdilny nazev restaurace.

Na obrazcich dole jsou vyobrazeny ukazky pouzivani nejriznéjsich logotypt.

RETRO KAVARNA ZBYSOV KINO HORNIK

Obr. 4. Ruzné logotypy restaurace Retrokavarna [viastni zpracovani]

Poslani restaurace

Na neformalnim interview s provozovatelem restaurace jsme se spole¢né pokusili defino-

vat poslani podniku a vizi.
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Hlavnim poslanim Retrokavarny je poskytovat kvalitni jedinecné sluzby ve spojeni gastro-
nomie — bowling, za kterymi se budou zakaznici ochotné vracet, vychazet zakaznikim ma-
ximaln¢ vstiic a neustale se zdokonalovat tak, aby se Retrokavarna stala do roku 2015 prv-
ni volbou pro zakazniky v mikroregionu Kahan. Hlavnimi dennimi zakazniky se stanou
administrativni zaméstnanci z blizkych firem, vikendovym klicovym segmentem budou

pfevazné mladsi zakaznici (25 let — 45 let) a mladé rodiny s détmi.
Vize restaurace

Vizi Retrokavarny je v blizké budoucnosti rozsifeni stdvajicich prostor o kinosal
s kapacitou minimalné 300 lidi a stat se tak jedine¢nym zafizenim nejen v mikroregionu

Kahan, ale i v mikroregionu Ivancicko.
Podnikova kultura

Pfi vicenasobné osobni navstéve a po interview s provozovatelem restaurace jsem se poku-
sil analyzovat podnikovou kulturu. Dle mého nazoru v Retrokavarné panuje ,nezdrava
podnikova kultura® ve vztahu nadfizenych a podfizenych. Jednd se zejména o problémy
v komunikaci hlavniho $éfkuchate s podfizenymi i nadfizenym. Tento negativni vztah ne-
prispiva ke zlepseni vykoni restaurace a brzdi planované zmény a inovace, stejn¢ jako pro-
jekt marketingové komunikace Retrokavarny. Ztohoto duvodu ukonéil $éfkuchaf
V restauraci svoji ¢innost K 1. 8. 2011. Dalsim divodem vnitini nezdravé komunikace se

zda byt velka fluktuace zaméstnanci, bohuzZel Casto typicka pro sektor pohostinstvi.

3.2 Analyza marketingové komunikace Retrokavarny

Nasledujici informace jsem zjistil pfi jiz zmifovaném neformdlnim interview
S provozovatelem restaurace panem ing. Tomasem Ludvou, Z webovych stranek restaurace
a metodou pozorovani. Retrokavarna se nachazi v teorii zivotniho cyklu ve stadiu zavadéci
faze. V této fazi by méla MK predevsim informovat zakazniky o nové oteviené sluzbé.
V restauraci neni zaméstnan zadny marketingovy odbornik. Veskerou MK majitel fesi sam,
na zakladé svych zkuSenosti z pfedchoziho podnikani. VSechny marketingové aktivity jsou

voleny s ohledem na finan¢ni stanku tak, aby naklady na marketing byly co nejmensi.
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3.2.1 Cilovy trh, cilové skupiny, cil komunikace

Vzhledem k umisténi Retrokavarny ve ZbySové je cilovym trhem mikroregion Kahan a
také mikroregion Ivancicko. Mikroregion Kahan vznikl jako svazek obci Vysoké Popovice,
Zaktany, ZbySov, Babice u Rosic, Lukovany, Zastavka a Tetcice. Mikroregion Ivancicko
zahrnuje osm obci a tfi mésta: Cugice, Dolni Kounice, Hlinu, Ivancice, Ketkovice, Mé&l¢a-

ny, Moravské Branice, Neslovice, Novou Ves, Nové Branice a Oslavany.
Cilové skupiny jsou rozdéleny:
Poledni hosté

* muziizeny ve véku 20 — 55 let, pfichazejici do restaurace formalnégji obleceni vétSinou
ve dvou a vice lidech, objednavaji si hlavn¢ poledni menu a k tomu na piti maximalné
minerdlni vodu, popi. nealkoholické pivo. Pracuji ve firmach sidlicich v okoli, maji
stiedoskolské vzdelani a piijem zhruba 20 — 30 tisic K¢. Prichazeji na nezbytn€ nutnou

dobu, v priméru 1 — 2 x tydné.

=  Muzi ve v€ku 35 — 55 let ptichazeji na pracovni ob&éd nejcastéji ve dvou, nemivaji za-
jem o poledni menu, vybiraji si podle chuti, nikoliv podle ceny, obéd pro n¢ musi byt
dostate¢né reprezentativni, vétSinou podnikatelé z Sir§iho okoli s pfijmem vice nez 30

tisic korun.
Vecerni hosté

Jsou to muzi i Zeny ve v&ku 25 — 50 let, ptichazejici posedét na delsi dobu nez poledni hos-
té, hraji bowling, dalezita je pro n¢ kvalitni kuchyné a servis, jsou vétSinou z blizkého oko-

li, Casto jsou to party znamych ptatel s piijmem piiblizné 15 — 25 tisic korun.
Vikendovi hosté

Jsou muzi i Zeny ve veéku 25 — 50 let, rodiny s détmi, pies den pfichdzeji na zvyhodnéné
menu z blizkého okoli, Casto mistni obyvatelé s ptijmem pftiblizn¢ 15 — 25 tisic korun. Ve-
¢er prichazeji hosté hrat bowling a na vecefi, posedét na kavu, sklenku vina apod., nespég-
chaji, dilezita je opét kvalitni kuchyné a ochotna obsluha, vétsinou jsou hosté z okoli do 15

km.

K bliz§imu poznani stavajicich zakaznikl jsem vytvofil dotaznikové Setieni, které je vice

rozebrano v dalsi ¢asti.
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3.2.2 Reklama

Kwvili vysokym nékladiim na vyrobu reklamniho spotu i na jeho odvysilani nevyuziva Re-
trokavarna klasické televizni ani rozhlasové reklamy. Celoplo$na televizni reklama nema
ani v ptipadé¢ ,,lokalni* restaurace smysl, v uvahu pfichazi reklama v radiu s vysilanim na

cilovych trzich.

Internetova reklama — webové stranky dnes jiz patii k zakladni formé prezentace kazdé
firmy. Restaurace Retrokavarna vlastni internetové stranky http://www.retrokavarna.ic.cz/,
kde najdeme vSechny dulezité informace — jidelni listek, napojovy listek, oteviraci doba,
cenik bowlingu apod. Webové stranky nabizeji mnoZstvi informaci, které jsou pravidelné
aktualizovany. Dle mého ndzoru jsou webové stranky nepiehledné, vyvolavajici pocit ama-
térskych stranek a chybi jim dnes jiZ samoziejmost zasilani menu na emailovou adresu

zakaznika.

Bannerova reklama — Retrokavarna vyuzila bannerové reklamy na webovych strankach
www.rosicko.cz. Tyto web stranky jsou nejvétsim a nejnavstévovanéjsi portalem v regionu
s informacnim charakterem. Banner zde byl po dobu 21 dni a mél 153 proklikt. Byva od-
hadovano, ze asi 5 — 10% kliknuti na reklamu se k cilovému serveru nedostane, piesto pfi-
blizn¢ 137 kliknuti béhem 21 dni povaZuji za uspéch. Po optimalizaci web stranek restau-
race by bylo dobré v bannerové reklamé pokrac¢ovat i vzhledem k velmi pfijatelné cené za

tuto formu MK.

Venkovni reklama — restaurace ma jeden billboard u hlavni cesty vedouci kolem restaura-
ce. Na billboardu dle mého nazoru zcela zdsadné chybi nazev Retrokavarna, je nepiehledny

a snad ptrehlédnutelny.
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Obr. 5. Billboard Retrokavarny [vlastni zpracovani]
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Letaky — restaurace vyuziva letakii k informovéni zakaznikli o specialnich akcich, ale 1
k reklam¢ piipominkové. Letakova forma reklamy je hojné vyuzivana, zejména pro piija-
telnou cenu a dobré zacileni. Letaky jsou distribuovany do domécnosti spolu s Casopisem
Ozvéna a jsou také k dispozici na letnim koupalisti ZbySov. Letdky jsou ve formatu AS,
vétSinou na bilém pozadi, pifedni — hlavni strana zobrazuje interiér Retrokavarny, zadni
strana nabizi jidelni a napojovy listek. Opét chybi jednotny vizudlni styl a letaky trpi sla-

bym grafickym zpracovanim, viz piiloha P 1.

Casopisy — Retrokavarna 2x inzerovala v obasniku Ozvéna, ktery je distribuovan pouze
v mésté Zbysové. Casopis tak nema Siroky zabér. Cilem bylo hlavné informovat o nové

oteviené restauraci.

3.2.3 Podpora prodeje

Sampling — restaurace pravidelné 1x tydné nabizi k polednimu menu vlastni zmrzlinu vy-
rabénou gravita¢nim strojem bez naslehu. Cilem je dat zakaznikim ochutnat vzorek pocti-

vé zmrzliny.

Slevy — restaurace nabizela zakaznikim, ktefi si objednaji poledni menu na cely tyden 5%
slevu. 5% sleva je dle mého nazoru pfiliS nizka na to, aby ,,vyldkala® zakazniky zkusit no-

VOUu restauraci.

Kupony - Retrokavarna 2x vyuzila kupont k podpofe prodeje. Prvni z kuponti nabizel
maximalné pro 2 osoby 10% slevu na pizzu a 30 minut bowlingu zdarma. Druhy kupon

nabizel 1 hodinu bowlingu zdarma az pro 8 hract. Viz ptiloha P IL

Kupontm opét chybi jednotny vizudlni styl a jejich grafické zpracovani by také zaslouzilo
ruku grafika. Podporu prodeje pomoci kupont by dle mého nazoru bylo vhodné kombino-
vat jesté s ostatnimi formami marketingové komunikace, tak aby byl dosazen synergicky

efekt.

3.2.4 Direct marketing

Direct mail — restaurace vyuziva své vlastni databaze emailovych adres (pfiblizné 120 re-
spondentll), na které 1x tydné zasild tydenni menu a rizné specialni nabidky. V této forme
by bylo vhodné pokraovat. Kromé zasilani menu a kuponi 1ze jesté napt. zasilat sezna-

movani s kuchyni nabizenou restauraci, zajimavé recepty a novinky ze svéta gastronomie.
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Telemarking - Retrokavarna vyuziva pasivniho telemarkingu pii objednavani pizzy. Za-

kaznici si pizzu mohou objednat a na jimi uvedenou adresu je pizza nasledné dopravena.

325 PR

Event marketing — restaurace organizovala udalosti pfi otevieni restaurace a pfi otevirani
zahradky. Pfi obou oslavach byl zdarma nabizen vybrany druh piva, vina, vybrané jidlo za
50% ceny, ziva hudba. Restaurace také 2x uspotadala Retroparty. Dress code byl retro ob-
leceni, zvyhodnéné byly vybrané napoje a pokrmy. O zdbavu se staral DJ, ktery zaroven
organizoval rizné soutéze. VSechny udalosti slavili uspéch a to je jasnym signalem pro
management restaurace pokracovat v organizovani udalosti. Pro zjiSténi zajmu zakazniki o
vice akci pofadanych Retrokavarnou, jsem stanovil otazku ¢. 12 v dotazniku, viz dale do-

taznikové Setieni.

Restaurace organizovala udalost na Mezinarodni den déti. Ukolem pro déti bylo donést

namalovany motiv zmrzliny a nasledné si mohly zakoupit zmrzlinu za polovi¢ni cenu.

Sponzorovani — Retrokavarna sponzoruje tym fotbalistii minikopané ZbySov. Fotbalisté

nosi na dresech nazev Retrokavarna.

3.3 Dotaznikové Setreni

V prub&éhu mésice ¢ervna bylo provedeno dotaznikové Setfeni, s hlavnim cilem blize po-
znat stavajici zakazniky, jejich zvyky, spokojenost a zjistit, zda zakaznici znaji komunikaci
Retorkavarny. Dotazniky byly distribuovany pisemnou i elektronickou formou a dotazni-
kové Setfeni probihalo na ptani provozovatele restaurace 9 dni. Kvili zaméteni dotazniku
na stavajici zékazniky byl dotaznik rozddvan hostim pfichazejicim do restaurace Retroka-
varna a byl také distribuovdn ve vedlej$i pivnici U Sary vytipovanym zdkaznikim.
V elektronické formé byl dotaznik vyvéSen na webovych strankach restaurace, pro dalsi
distribuci jsem vyuzil direct mailové databaze restaurace a také socialni sit’ Facebook. Do-

taznik mél vyhovovat hlavné tfem pozadavkim:
1. Ucelové technickym — otazky byly formulovany tak, aby odpovédi co nejpiesnéji
odpovidaly na to, co nas zajima.
2. Psychologickym — otazky museli byt snadné, pfijemné, tak aby respondent odpovi-

dal stru¢né a pravdive.
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3. Srozumitelnosti — otazky byly sestaveny tak, aby respondentovi bylo jasné vse, CO Se

po ném pozaduje. [13]

Ze zacCatku byly umistény jednoduché, alespon trochu zdbavné otdzky, aby respondenti
ziskali zdjem o vyplnéni dotazniku. Prvni okruh Sesti otazek byl vénovan bliz§imu poznani

zékazniki a jejich spokojenosti se sluzbami restaurace:
= Jak Casto navstévujete restauraci Retrokavéana?
» Do restaurace Retrokavarna nejcastéji chodim na:
= Davate prednost nekufacké restauraci?
= Jak jste spokojen/a s obsluhou restaurace?
= Jste spokojen/a s kvalitou jidla?
= Cim Vam Retrokavarna utkvéla v paméti?

Pro druhou ¢ast byla stanovena hypotéza ¢. 1: Prevaznd cast stavajicich zdkaznikii neznd

webové stranky restaurace a ti co je znaji, tak se jim nelibi design stranek. Otazky byly:
» Znate webové stranky restaurace Retrokavarna www.retrokavarna.ic.cz?
* Libi se Vam design (vzhled) webovych stranek restaurace Retrokavarna?
Vysledek dotazniku by mél tuto hypotézu potvrdit nebo naopak vyvratit.

Hypotéza €. 2 byla: Prevdzné casti zakaznikii do 34 let chybi komunikace s restauraci pro-

strednictvim socialni sité Facebook. Otazka byla:
= Uvitali byste vytvofeni profilu restaurace Retrokavéarna na socidlni siti Facebook?

Treti ¢ast dotazniku byla zaméfena na hypotézu €. 3: Vétsina zdkaznikii neznd podporu

prodeje a reklamni aktivity restaurace. Otazky byly:
= Jak jste spokojen/a s podporou prodeje restaurace Retrokavarna?
= Setkali jste se uz s reklamni aktivitou restaurace Retrokavarna?
Vysledek dotazniku by mél opet hypotézu €. 3 potvrdit nebo vyvratit.

Segmentacéni otazky typu pohlavi, vék, dosazené vzde€lani, soucasny status a misto bydlisté

byly umistény na konec tak, aby respondenty neodradily hned na za¢atku dotazovani.


http://www.retrokavarna.ic.cz/
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3.3.1 Vysledky dotaznikového FeSeni

Za predem stanovenou dobu deviti dni vyplnilo dotaznik 218 respondentii. Dotaznik byl
vyhodnocen z hlediska relevantnosti, ptesnosti a uplnosti. Z tohoto divodu jsem 6 dotazni-
kt vyradil, aby nedoslo ke zkresleni vyslednych dat. Vysledny pocet vyplnénych dotaznikii

tedy ¢ini 212. Pro vyhodnoceni primarnich dat jsem vyuzil aplikaci Microsoft Excel.

Prvni ¢ast dotazniku byla zaméfena na bliz$i poznani zakaznikd a jejich spokojenosti se

sluZbami restaurace. Z celkového poctu respondentti ¢ini 55% Zeny a 45% muzi.

m Muz
W Zena

Obr. 6. Struktura dotazovanych [vlastni zpracovaini]

*  Primérny v€k ndvstévnikl restaurace byl v rozmezi 25 — 34 let, druhd nejpocetné;si

skupinu zakaznikd je ve véku 35 — 49.

‘V

Obr. 7. Struktura véku dotazovanych [viastni zpracovani]
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* Nejveétsi zastoupeni mezi respondenty méli stfedoskolaci (38 %), 30 % respondentil
dokoncilo své vzdélani vyucnim listem, 24 % patii vysokoskoldkiim a 8 % navstévni-

kiim se zakladnim vzdélanim.

» Nejvice zdkaznikil restaurace je zaméstnanych (55%), 11 % pracuje na zivnostensky

list a 16 % zakazniki jsou studenti.

* 60 % respondentli uvedlo jako mésto svého bydlisteé Zbysov, 11 % Ivancice, mezi dalsi
vyznamnéjsi skupiny navstévnikil restaurace patii obyvatelé Zaktan (5%), ptekvapive

mésta Brna (4 %), Nové Vsi (4 %) a Rosic (3 %).
» 53 % respondenti odpovédélo, ze ma deti. 43 % respondentli bylo bezdétnych.

= Na otazku €. 1, jak Casto navstévuji zakaznici Retrokavarnu, odpovédélo 65 % respon-
dentll, Ze restauraci navstivilo vicekrat. Z toho 64 % respondentl bydli ve mésté Zby-
Sove, 9 % v Ivancicich, shodné po ¢tyfech procentech bydli v Rosicich, Brn¢, Zakta-

nech a Nové Vsi.

18 % se respondentl se povazuje za stalé hosty, z toho 86 % ze Zbysova, 11 % ze Za-

kfan a 3 % z Cudic.

9 % respondentil navstivilo restauraci jedenkrat a radi se vrati, 7 % navstévuje restaura-
ci pouze pii slavnostnich pfileZitostech a pouze 1 % patii nespokojenym zakaznikim,

ktefi byli v restauraci jednou a uz se nikdy neplanuji vratit.

* Nejvice respondentl chodi do Retrokavarny (otazka ¢. 2) na kavu, sklenku vina, pivo
apod. (33 %). Tuto skupinu tvofi nejéastéji zamestnané Zeny s détmi ve veéku mezi 35 —

49 lety, stiedoskolsky vzdélané z mésta Zbysov.

Druhou nejpocetnéjsi skupinou (23 %) jsou respondenti chodici do Retrokavarny hrat
bowling. Jsou to nejcastéji zaméstnani muzi bez déti ve véku mezi 25 — 34 lety, stiedo-
Skolsky vzdélani z mésta Zbysov. Tato skupina si zaroven ¢asto pii hrani bowlingu ob-

jednava pizzu, nebo jidlo z jidelniho listku (63 %).

13 % respondentt chodi do restaurace na pizzu, jsou to nejcastéji zaméstnané zeny bez
déti ve véku mezi 25 — 34 lety, stfedoskolsky vzdélané z mésta ZbySov. Druhou vy-

znamnou skupinu chodici do restaurace na pizzu tvoii také studenti.

Ostatni zdkaznici chodi do restaurace na jidlo z jidelniho listku (9 %), poledni menu (8

%), veceti (6 %) a vikendové menu (2 %).
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= Na pfani provozovatele restaurace byla do dotazniku zafazena otazka ¢. 3 ,,Davate
prednost nekutacké restauraci?* Provozovatel si nebyl jisty, zda nekuiacky typ restau-
race je pro zékazniky restaurace vyhovujici. Dotaznik pfinesl pomérné jednoznacnou
odpovéd, 71 % respondentli dava prednost nekutacké restauraci, z toho vice nekurac-

kou restauraci preferuji Zzeny (53 %).

mANO
B Nevim

NE

Obr. 8. Struktura respondentii preferujici nekurdackou restauraci [viastni zpracovani]

= Otazka ¢. 4 byla zamé&fena zjisténi spokojenosti zakaznikti s obsluhou. 96 % responden-
ti je spokojeno s obsluhou restaurace, z toho 58 % je velmi spokojeno a 36 % spiSe

spokojeno. 3 % zéakaznikl spokojeni nejsou a 3 % odpovédélo ze ,,nevi®.

* Na otazku €. 5 tykajici se zmapovani spokojenosti zakaznik s kvalitou jidla odpovéde-
lo 86 % spokojen, z toho 35 % velmi spokojeno a 51 % spise spokojeno. 6 % respon-
dentt je spiSe nespokojeno. 8 % nevi, z ¢ehoZ se da usoudit, ze tito respondenti nikdy
neochutnali jidlo restaurace, nebo maji vice rozdilnych zkusenosti s kvalitou jidla re-

staurace.

= Otazka ¢. 6 byla zaméfena na zjiSténi, vV ¢em utkvéla Retrokavéarna respondentim v
paméti. 38 % odpovedé€lo, Ze celkova atmosféra, 18 % interiér restaurace, 16 % bow-
ling, 12 % jiné, 8 % patii shodn¢ skvélému jidlu a chovani obsluhy.

r wr

Druha ¢ast dotazniku méla odpoveédét na dveé hypotézy. Prvni hypotézou bylo: Prevazna
Cast stavajicich zakaznikli nezna webové stranky restaurace. Ti co je znaji, tak se jim nelibi

design stranek. (otazky ¢. 7 a €. 8)
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Prvni ¢ast hypotézy byla potvrzena, 52 % respondentli nezna webové stranky restaura-
ce, 28 % je navstivilo jednou, 12 % respondentl navstévuje webové stranky pravidelné.
8 % respondentli webové stranky restauraci nezajimaji vibec. Druhd ¢ast hypotézy byla
ale vyvracena, 68 % respondentiim, ktefi webové stanky navstivilo jednou, nebo je na-
vstévuji pravidelné, se design webovych stranek restaurace libi. 10 % respondentd se
stranky velmi 1ibi, 10 % nemé na vzhled webovych stranek zddny nazor a 10 % se
design stranek nelibi, 2 % respondentl se stranky velmi nelibi. Dotaznikové Setieni te-

dy potvrdilo prvni ¢ast hypotézy a vyvratilo ¢ast druhou.

Hypotéza ¢. 2 ,,Pfevazné Casti zakaznikli do 34 let chybi komunikace s restauraci pro-
stitednictvim socialni sit¢ Facebook* (otazka ¢. 9). Hypotéza byla vyvracena, 37 % za-
kaznikti do 34 let by uvitalo vytvofeni profilu na socialni siti Facebook a 18 % nema o
komunikaci prostfednictvim socialni sit¢ zajem. 45 % respondentd odpovédélo ,,ne-
vim®, z ¢ehoz se da usoudit, Ze tato skupina nema na tuto otdzku vyhranény néazor, ne-
bo nema jasnou pifedstavu o moznostech vyuziti socialni sit€¢ pro komunikaci

s Retrokavarnou. Hypotéza €. 2 byla tedy vyvracena.

Hypotéza ¢. 3 ,,VétSina zakaznikti nezna podporu prodeje a reklamni aktivity restaurace
Retrokavarna. Na otazku ¢. 10: ,,Jak jste spokojeni s podporou prodeje restaurace Re-
trokavarna? (bonusy, slevy, stravenky, specialni nabidky, apod.)* odpovédélo 8 % re-
spondentd velmi spokojen/a, 29 % odpovédélo spokojen/a, 62 % nevim, 1 % nespoko-
jen/a. Odpovédim piekvapivé dominuje odpovéd nevim, coz mize byt disledkem ne-
pochopeni zadani otazky, nebo si respondenti nejsou jisti, zda se s podporou prodeje
setkali nebo nikoliv. Na otazku €. 11: ,,Setkali jste se jiz s reklamni aktivitou restaurace
Retrokavarna? (reklama v tisku, billboard, letdky, bannerova reklama, apod.)* odpové-
de€lo 49 % nesetkal/a, 11 % nevim, 17 % ano jedenkrat, 20 % ano vicekrat, 3 % respon-

dentl se o reklamu nezajima.
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3%

B Ano, vicekrat

Ano, 1x
Nevim

W Nesetkal

u Reklama nezajima

Obr. 9. Struktura respondentii znajici reklamni aktivitu restaurace[vlastni zpracovaini]

Hypotéza ¢. 3 byla potvrzena, vétSina zakaznik nezna podporou prodeje a reklamni

aktivity restaurace Retrokavarna.

* Dotaznikové Setfeni pfineslo jednozna¢nou odpovéd na otazku €. 12, zda by zdkaznici
uvitali vice pofaddanych akci restauraci Retrokavarna. 76 % respondentid odpovédelo

ano, 20 % dotazovanych nevi, 4 % respondentli nestoji o pofddané akce.

3.4 Porteruv model péti konkurencnich sil

Restaurace Retrokavarna plisobi na trhu monopolistické konkurence. Pro trh monopolistic-
ké konkurence je charakteristické mnoho firem v odvétvi, diferenciace vyrabéné produkce
je jemna, existuje mnoho blizkych substituti. Monopolni sila restaurace na trhu je relativné
mald, proto je tak dulezity image obchodni znacky. Piesto ze pro monopolistickou konku-
renci plati relativné volny vstup do odvétvi, cilovy trh definovany pro Retrokavarnu se zda
byt nasycen. Analyzu péti konkurencnich sil vynalezl Michael E. Porter a vymezuje 5 sil

ovliviiyjicich pfitazlivost trhu, konkurenéni tlaky a rivalitu na trhu.

3.4.1 Konkurené¢ni rivalita

Pro analyzovani konkurence jsem vyuzil osobnich navstév u kazdého z konkurentt. Pri-

blizn¢€ dvé az tii v kazdé provozovné. Zaméiil jsem se zejména vlastnosti sluzeb jako:

* Druh a zaméfeni provozovny (celkovy styl restaurace, styl kuchyn¢)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

* (Cenova hladina

= Kvalita, rychlost obsluhy, jidel a napojt
= PP, reklamni aktivity

* Typologie zdkaznikl

Dalsim zdrojem informaci pro analyzu konkurence byly sekundarni informace na internetu.
Vzhledem k unikatnimu zaméfeni Retrokavarny na kombinaci bowling — gastronomie jsem

se pii analyzovani konkurence zaméfil na dvé skupiny.

1. Konkurence v misté sidla Retrokavarny - ve ZbySové je k dispozici mnozstvi nejriznéj-
Sich druhil obcerstveni, avSak jako hlavni konkurenty jsem bral v uvahu restaurace na-

bizejici obédy — vecefe s posezenim.

2. Konkurence v mikroregionu Kahan a mikroregionu Ivancicko. EXistuje zde nepieberné
mnozstvi restauraci a penziont. Protoze Retrokavéarna nabizi, jak jiz bylo zminéno,
unikatni kombinaci sluzeb, bowling — restaurace, zaméiim analyzu konkurenéni rivality

na podobné podniky ve zminénych mikroregionech.
* Hornicky diim

Hornicky diim se nachazi u hlavni silnice, ptiblizné 600 metrti od Retrokavarny. Byl posta-
vem V roce 1924 a pfi vstupu do restaurace interiér vyvolava dojem, Ze od té doby se kro-
m¢é vymalovani toho Vv restauraci pfili§ nezménilo. Restaurace nabizi obdobné jako Retro-
kavarna poledni menu. Na vybér je z 5 hotovych jidel a z 6 minutek. Cena menu je 55 ko-
run. Styl kuchyné standardni, neni nijak specialné zaméfen. NejdraZzsi jidlo v jidelnim list-
ku stoji 110 K¢, coz uz lehce signalizuje zaméfeni na cilovou skupinu restaurace. Jsou to
pfevazné manualné pracujici zakaznici, chodici do restaurace v pracovnim obleceni. Cilova
skupina Hornického domu je tedy odlisna od cilové skupiny Retrokavarny a restaurace
Hornicky diim v tomhle ohledu neptedstavuje pro Retrokavarnu vaznou konkurenci. Re-
Staurace nabizi sluzeb cateringu pro zorganizovani svateb, oslav apod. Srovnam-li interiéry
Hornického domu a Retrokavarny, tak cateringové sluzby jsou jasnou konkurencni vyho-
dou pro Retrokavarnu. Hornicky dim nevyuziva kromé webovych stranek zadnou z forem
marketingové komunikace. Webové stranky restaurace jsou velmi jednoduché a viditelné

nejsou mnoho mésict aktualizované. Konkurenéni vyhodu Hornického domu spatiuji
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Vv rozvozu jidel do 20 km zdarma a ve vybavenosti restaurace bezdratovym piipojenim Wi-
Fi.
Ptes tyto konkuren¢ni vyhody dle mého nazoru nepiedstavuje restaurace Hornicky dim pro

restauraci Retrokavarna vaznou konkurencéni hrozbu.
= C & W Saloon. No. 1, Pezion Pamir

Penzion se nachézi ptiblizn€¢ 300 metri od hlavni silnice, ptiblizn€ 1,5 km od restaurace
Retrokavarna. A pravé jeho ,,zapadlejsi“ poloha muze byt mirnou konkuren¢ni nevyhodou
oproti Retrokavarné. Avsak k restauraci jsou zakaznici navadéni prehlednym billboardem u
hlavni silnice. Penzion Pamir je povedené postaven ve stylu westernového country saloonu
s kapacitou 250 lidi. Interiér restaurace je stylové cely ve dievé a pilisobi impozantnim do-
jmem. Penzion také nabizi v tydnu na vybér ze dvou menu. Cena je 55 K¢&. K menu je do-
pliikovou sluzbou rozvoz po blizkém okoli za symbolickou cenu 2 K¢, ktery Retrokavarna
po blizkém okoli zajiStuje zdarma. Styl kuchyné je westernovy, jidelni listek nabizi 30
jidel na pfiblizné stejné cenové hladiné jako Retrokavarna. Dle mého nazoru vsak Retroka-
varna nabizi ve srovnani s penzionem Pamir ndpaditéjsi jidelni listek. Konkuren¢ni vyho-
dou penzionu je velky sal ,,saloon* ve kterém porada kazdy vikend eventy na podporu pro-
deje a cateringové sluzby. Dostava se tak do Sirokého povédomi vetejnosti. Vyhodou je
také propagace ze strany zdjmovych skupin, nejriiznéjsich hudebni, tanec¢nich skupin, které
ve svém vlastnim z4jmu informuji o penzionu, kde probiha jejich vystoupeni. Fotky a ko-
mentéfe k penzionu se tak dostavaji na weboveé stanky ze strany zajmovych skupin. Pamir
také aktivné komunikuje se svymi zakazniky komunikaci pomoci socialni sit¢ Facebook.
Diky svym ubytovacim kapacitdm je penzion propagovan na nejriznéjsich internetovych
vyhleddvacich nabizejicich ubytovani. Posledni vyhodou oproti Retrokavarné, je jasné vy-

uzivani logotypu penzionu ve v§ech moznych formach marketingové komunikace.

Diky vS§em témto konkuren¢nim vyhodam ptedstavuje penzion Pamir hlavniho konkurenta
pro restauraci Retrokavarna ve ZbySové. Provozovatel Retrokavarny by mél pribézné sle-

dovat marketingové aktivity penzionu a snaZit se na n¢ reagovat.
= Spolecensko-sportovni centrum ,,Harmonie*

Spolecensko-sportovni komplex Harmonie se nachézi v obci Zastavka. Zastavka je ptibliz-
n¢ 5 km od mésta ZbySov. Komplex harmonie nabizi restauraci, ubytovaci prostory, skolici

prostory, bowling, squash, posilovnu a dalsi. Interiér komplexu plsobi modernim, udrzo-
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vanym dojmem. Restaurace Harmonice také nabizi na vybér ze dvou polednich menu,
Vv cené okolo 65 K¢. Styl kuchyné je tradi¢ni, zaméfen na kufeci, vepfové, hovézi maso a
speciality. Celkova cenova hladina jidel restaurace je vyssi nez u ptedchozich dvou konku-
rentll a Retrokavarny. Tato cena je kompenzovana profesionalni obsluhou a vysokou kvali-
tou jidel. Harmonie, stejn¢ jako Retrokavarna, nabizi dvé bowlingové drahy, ale o néco
vyssi kvality. Harmonie ma ve vSech dennich tarifech v priméru o 70 K¢ vyssi ceny za
hodinu bowlingu/za jednu drahu nez ve srovnéani s Retrokavarnou. Tento cenovy rozdil
povazuji za konkurenc¢ni cenovou vyhodu Retrokavarny. Harmonie také kromé& podpory
V misté prodeje nijak nepropaguje bowling. Nenabizi ani nijak zvyhodnénou cenovou saz-
bu, napft. studentskou slevu. Webové stranky Harmonie jsou velmi jednoduché, nabizejici
vSechny potfebné informace. Jednou z konkurenénich vyhod Harmonie je zaméfeni marke-
tingové komunikace je b2b sektor, kde pfes své obchodni zéstupce Casto ,,vyprodavaji*
celé centrum Harmonie pro Skoleni nejriznéjSich firem. Jednotlivi pracovnici firem se tak
Vv ptipadé pozitivniho zazitku mohou vracet do Harmonie sami, se svymi ptateli a rodina-
mi.

Vzhledem k celkové kvalité sluzeb spolecensko-sportovniho centra Harmonie a vzdéalenos-
ti od restaurace Retrokavarny piedstavuje Harmonie vaZzného konkurenta. Jedinou nevyho-

dou pro zakazniky mlize byt vyssi cenova hladina Harmonie ve srovnani s Retrokavarnou.
=  Hotel Vinum Coeli

Ctythvézdickovy hotel se nachazi ve mésté Dolni Kounice. Dolni Kounice jsou do mésta
Zbysov vzdaleny 17 km. Hotel se sklad4 z budovy historického méstanského domu, dvor-
niho traktu s uzavienym parkovistém a s krytym letnim posezenim. Interiér je prevazné
V historickém renesan¢nim stylu. Restaurace mé styl kuchyné velmi podobny pfedchozi
Harmonii, zamétuje se vSak jest¢ na tradiéni moravska jidla. Restaurace nabizi vybér ze
dvou dennich menu s cenou mirné vyssi ve srovnani s Retorkavarnou a to 75 K¢. Konku-
ren¢ni vyhodou Vinum Coeli je vybavenost spole¢enskym salem s kapacitou 120 osob,
salonku s kapacitou 30 osob a vinarnou pro 30 lidi. Diky témto prostorim nabizi Vinum
Coeli Sirokou skélu dopliikkovych sluzeb. Dalsi vyhodou jsou profesionalni cateringové
sluzby. Vinum Coeli také pofada celou fadu eventd, které se t&si velké oblibé a maji velky
tispéch. Jako ptiklad miZe poslouZit nejvétsi masopustni privod zapsany v Ceské knize

rekordd potfaddany hotelem Vinum Coeli ve spolupraci s méstem Dolni Kounice. Vinum
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Coeli nabizi dvé bowlingové drahy s vlastnim barem piimo u bowlingu. Ceny za pronajem

jedné drahy na hodinu jsou jesté vyssi nez v ptipadé Harmonie a Retrokavarny.

Hotel Vinum Coeli je velmi silnym konkurentem pro Retrokavarnu, ale vzhledem ke vzda-
lenosti od mésta ZbysSov a zamétenim na cilovou skupinu zakaznikli neptedstavuje Vinum
Coeli tak vaznou hrozbu jako spoleensko-sportovni centrum Harmonie. Aktudlni infor-
mace z 12. ¢ervence 2011 nahrava také Retrokavarng, protoze Vinum Coeli ma velké exis-
ten¢ni problémy a v soucasné dob¢ je z ,,provoznich diivodi‘ hotel uzavien a jeho budouc-

nost je znacné nejista.

Rivalita mezi stdvajicimi restauracemi je silnd. Firmy prodavaji na stejném trhu velmi po-
dobné sluzby. Konkurence je omezena na vice dimenzi - cenu, jakost sluzeb, reklamu, ino-
vaci sluzeb, apod. Sluzby konkurentli jsou tak podobné, Ze pro zdkazniky je snadné

V otazce tykajici se ceny ménit restaurace na trhu (ménit znacku).

3.4.2 Potencionalni novi konkurenti

Vstup novych konkurentli do odvétvi pohostinstvi na monopolistickém trhu je relativné

snadny. Existuji v§ak n¢kolik bariér vstupu:

= Existence znacnych vyhod nakladi plynoucich ze zkuSenosti.

= Preference obchodni znacky a zakaznickd loajalita znesnadfiuje vstup novému podniku.
= Kapitalové pozadavky na vybudovani nového podniku.

Jak jsem jiz uvedl monopolisticky trh definovany pro Retrokavarnu se zda byt nasycen a
diky existujicim bariéram vstupu do odvétvi neni pfili§ redlné ohroZeni Retrokavarny vstu-

pem nové konkurence.

3.4.3 Hrozba substitutu

Restauraci Retrokavarné hrozi nahrazeni jejich sluzeb konkurenénimi levnéj$imi sluzbami.
Retrokavarna by této hrozbé méla predchazet tim, ze nebude zvySovat ceny a bude vyvijet
a zdokonalovat své sluzby. V ptipadé bowlingovych sluzeb je tieba brat v tivahu i jistou
,,modu* poslednich let traveni zabavy piti hrani bowlingu. Hrani bowlingu by mohlo byt

nahrazeno jinou sluzbou, ktera by prave byla ,,in“.
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3.4.4 Vyjednavaci sila zakazniki

Sila zékaznikli znamena jejich vyjednéavaci silu o cené. Zakaznikli na definovaném trhu pro
Retrokavarnu je vSak hodn¢ a sluzby spotiebovavaji po malych ¢astech, proto jsou slabi ve
vyjedndvani o cené. Na trhu ale ptisobi velké mnozstvi podobnych restauraci a sluzby jsou
podobné. Zakaznik tak muze prakticky za nulové naklady piejit ke konkurenci. Velka vy-
jednavaci sila zakazniki je tedy v tomto piipadé spiSe urCena snadnou zménou dodavatele
sluzeb. Retrokavarna by se méla snazit produkovat diferencované sluzby a produkty a vice

propagovat svoji odlisnost od konkurentt a to ve spojeni restaurace - bowling.

3.4.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Restaurace Retrokavarna ma klicového dodavatele mésto Zbysov, ktery pronajima prostory
restaurace. Vyjednavaci sila tohoto dodavatele je pro restauraci existen¢ni. Velkou vyjed-
navaci silu maji také dodavatelé energii restaurace. Malou vyjednavaci silou disponuji do-

davatelé surovin a napoju, z divodu velké konkurence mezi dodavateli.

3.5 SWOT analyza

Pro analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostredi jsem vybral SWOT analyzu. Jedna se o analyzu
hodnotici slabé (Weaknesses), silné (Strengths) stranky vnitiniho prostfedi a prilezitosti
(Opportunities), hrozby (Threats) vnéjsiho prostiedi. Informace jsem ziskal z hloubkového
interview s provozovatelem restaurace, piedchozi analyzy CI a MK Retrokavarny, dotazni-

kového Setieni a Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil.

3.5.1 Vnitini prostiredi

Analyzu vnitiniho prostiedi jsem hodnotil ve tfech oblastech:
* Vyroba a technologie
* Marketing a poskytovani sluzeb
* Organizace a fizeni, lidské zdroje

KaZzda siln4 stranka je Gspéchem podniku, opacnym stavem jsou stranky slabé.
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Tab. 3. Vyroba a technologie

Silné stranky

Slabé stranky

V, Kvalita nabizenych jidel a ndpoji

v; Omezena kapacita kuchyné

V, Vyuzivani modernich strojd, zafizeni, technologii

v, Chybéjici "chytra" pokladna

Zdroj: vlastni

Tab. 4. Marketing a poskytovani sluzeb

Silné stranky

Slabé stranky

M, Snaha provozovatele provadét market. komunikaci

m, Chybéjici projekt marketingové komunikace

M, Siroka nabidka sluieb

m, Nejednotny vizualni styl restaurace

M, Sirokd nabidka netradicnich jidel

m; Grafické zpracovaniletakd, sl. Kupdn( a billboardu

M, Nekufdcka restaurace

m, Interni komunikace

M; Bezbariérovy pristup

ms Nepfilis znamé jméno restaurace na trhu

M; Restaurace je vybavena letni zahradkou

m Chybéjici détsky koutek

M, Parkovaci mista

m, Podpora prodeje a reklamni aktivity

Mg Umisténirestaurace v centru mésta

mg Pofddani eventi

M, Spokojenost zakazniki s obsluhou a kvalitou jidla

Zdroj: vlastni

Tab. 5. Organizace a fizeni, lidské zdroje

Silné stranky

Slabé stranky

0, Kvalifikovany vyrobni personal

0, Spatné motivacni techniky pracovniki restaurace

0, Profesionalni pristup k poZadavk(im zakaznika

0, Rizeni restaurace spadd pouze na 1vedoucho

0, Striktni dodrzovani hygienickych predpis

0; Mald zastupitelnost funkce kuchare

Zdroj: vlastni

3.5.2  Vnéjsi prostiedi

V analyze vné¢jSiho prostfedi jsem se zabyval socio-kulturnim, ekonomickym a politicko-

pravnim prostiednim.

54
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Tab. 6. Socio-kulturni, ekonomické a politicko-pravni prostiedi

Prilezitosti Hrozhy
S, Dlouhodoba vérnost zakaznik s, Konkurencnirivalita restauraci Pamir a Harmonie
§,Rozvoj restaurace na zakladé kooperace s, Vrlistajici nezaméstnanost regionu
(pldnované otevreni vyrobniho podniku) s; Vyjednavacisila zakaznikd
S, Propagace ze strany zajmovych skupin s, Vyjednavacisila dodavatele

S, Ziskani dobrého jména na trhu i mezi zakazniky na s Zmény v legislativé (napf. hygienickych

zakladé pozitvniho projektu marketingové komunikace | predpist, kterym by restaurace nemohla vyhovét

S Moznost vyuZiti dalSich ndstrojd mark. komunikace ~ |sZtrata dobrého jména restaurace mezi zakazniky

S¢ Rozsifeni stavajicich prostor o kinosal s, Hrozba substitutd

Zdroj: vlastni

3.5.3 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Pii praktickém posuzovani SWOT analyzy jsem se rozhodl vyuZit riizné formy matic ,,vy-
znam parametru / stav parametru. Pro vyhodnoceni silnych a slabych stranek restaurace
Retrokavarna jsem vybral matici vykonnosti a dileZitosti. PtileZitosti a hrozby budou vy-

hodnoceny pomoci matice hrozeb a matice pfilezitosti. [12]

Tab. 7. Matice duleZzitosti a vykonnosti

Vykonnost
Vysoka Nizka
Vysoka [M;, M,, M3, M,, Mg, Mg, |m4, m,, ms3, My,
Dulezitost My, V4, V5, O4, O, Ms M5, Mg, V,, 04
Nizka |Ms, M5, O Mg, V4, O5, O3

Zdroj: vlastni

Z tab. 7 vyplyva, ze Retrokavarna vynika zejména Sirokou nabidkou sluzeb a nabidkou
netradi¢nich jidel. Jednad se mimo jiné o bowling, tane¢ni parket s barem, specidlni tocenou
zmrzlinu, pizzu, sttedomoiskou kuchyni atd. Za silnou stranku povazuji i snahu provozo-

vatele provadét MK. Jak potvrdilo dotaznikové Setfeni, 71 % respondentii dava prednost
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nekuracké restauraci, proto zaméteni Retrokavarny na nekutéky lze povazovat za silnou
stranku. Silnou strankou je vybavenost restaurace novym venkovnim posezenim uréenym
pro letni sezonu. Dalsi silnou strankou je umisténi Retrokavarny v centru mésta ZbysSova a
zaroven u hlavni silnice vedouci jednim smérem na mésto Ivancice, opaénym na meésto
Rosice. V oblasti vyroby a technologie jsou silné stranky kvalita nabizenych jidel, napoju a
vyuzivani modernich zafizeni a technologii (kromé ,,chytré pokladny*). V oblasti lidskych
zdrojii dosahuje Retrokavarna silnych stranek kvalifikovanym vyrobnim personalem (ku-

chafi) a profesionalnim pfistupem majitele k pozadavkim zakaznika.

Piesto, ze nasledujici 3 silné stranky nemaji takovou dulezitost jako predchozi, lze je pova-
Zovat za pozitivni. Jedna se zejména o vybavenost restaurace bezbariérovym vstupem,
vlastnim parkovanim a striktnim dodrZovanim hygienickych piedpisti. Tyto silné stranky

by ale bylo zdhodno posilit, napiiklad marketingovou propagaci.

Mezi nejslabsi stranky restaurace bezesporu patii chybé&jici projekt integrované marketin-
gové komunikace a nejednotny vizualni styl restaurace. Restaurace vyuziva kromé nejriz-
né&jsich logotypt 1 rizné samotné nazvy restaurace. Dalsi slabou strankou je graficka tpra-
va letaku, slevovych kuponti a billboardu. Tyto prvky opét postradaji jednotny vizualni styl
a graficka uprava plsobi amatérskym dojmem. Dalsi slabinou je interni komunikace mezi
nadfizenymi a podfizenymi pracovniky restaurace. Problémy v podnikové kultufe mohou
souviset 1 se Spatnymi motiva¢nimi technikami pracovnikil restaurace. Pfitom $patna inter-
ni komunikace, motivace a z toho pramenici problémy v interni komunikaci mohou byt
rozhodujici konkurenéni vyhodou. Slabou strankou restaurace je nepfili§ zndmé jméno re-
staurace na trhu, které nejspiS souvisi s netspéSnou podporou prodeje a reklamni aktivitou,
jak potvrdilo dotaznikové Setieni. Nepftili§ zndmé jméno jisté také souvisi S pomérné krat-
kou dobou existence Retrokavarny na trhu. Slabou strankou je chybéjici Castéjsi organizo-
vani riznych akci. Dotaznikové Setfeni potvrdilo zajem respondentil o vice potadanych
akcei restauraci v 76 %. Posledni slabou strankou je chybéjici ,,chytra pokladna®, ktera se da

vyuzit na podporu marketingovych kampani.

Dalsi slabsi stranky restaurace jsou — chybéjici détsky koutek, omezena kapacita kuchyné,
mala zastupitelnost kuchare a fizeni restaurace pfipada na jednoho vedouciho. Tyto slabsi
stranky postradaji diilezitosti ptfedchazejicich slabych stranek, ale management restaurace

by se jimi mél urcité do budoucna zabyvat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky S7

Matice prilezitosti

Tab. 8. Matice ptilezitosti

Pravdépodobnost uspéchu
Vysoka Nizka
Vysoka S1, Sa, S S,, Se
Atraktivita
Nizka S;

Zdroj: vlastni

Pomoci matice piilezitosti jsem mezi nejatraktivnéjsi piilezitosti s vysokou pravdépodob-
nosti aspéchu vyhodnotil dlouhodobou vérnost zakazniki, ziskani dobrého jména na trhu i

mezi zakazniky diky pozitivnimu projektu MK a moznost vyuziti dalSich nastrojia MK.

Malou atraktivitu ovSem s vysokou pravdépodobnosti tispéchu vykazuje propagace ze stra-
ny zajmovych skupin. Jedna se zejména o fotbalovy klub ZbySov v minikopané a z jeho

strany propagace pomoci loga Retrokavarna na dresech jednotlivych hraca.

Nizkou pravdépodobnost tspéchu, ale s vysokou atraktivitou pfedstavuje rozvoj restaurace
na zaklad¢ kooperace. Ve mésté¢ ZbySov se planuje oteviit vétsi vyrobni podnik, ktery by
pro Retrokavarnu ptedstavoval atraktivni zdroj potencionalnich zakaznikd. Vysokou atrak-
tivitu ovSem s nizkou pravdépodobnosti uspéchu rovnéz predstavuje rozsifeni Retrokavar-
ny o kinosal s kapacitou 300 lidi. Zprovoznénim kinosalu by se Retrokavarna stala jedinec-
nym podnikem v Sirokém okoli, ovSem kvili velkym nakladim na rekonstrukei je pravdeé-

podobnost realizace asponi v nejblizsi dobé nizka.
Matice hrozeb

Tab. 9. Matice hrozeb

Pravdépodobnost vyskytu
Vysoka Nizka
Vysoka S1, S2, S3 Sa, Se
Zavaznost
Nizka Ss, Sy

Zdroj: vlastni
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Z matice hrozeb vychazi jedna z nejzavaznéjsich hrozeb s nejvétsi pravdépodobnosti vy-
skytu silna konkurenéni rivalita mezi restauracemi. Jde zejména o country saloon Pamir ve
Zbysové a spolecensko-Sportovni centrum Harmonie, ktefi nabizeji na stejném trhu stejné
sluzby jako Retrokavarna. Dalsi vaZznou hrozbou je vrustajici nezaméstnanost regionu. Tu-
to hrozbu muze restaurace stézi ovlivnit, muze se vSak do budoucna pfipravit na nezajem
mistnich nezaméstnanych obyvatel, ktefi budou pravdépodobné reagovat pouze na zvyhod-
nénou cenovou pobidku. Silnou hrozbou je také vyjednavaci sila zékazniki, kteti maji

moznost ménit restaurace diky téméf nulovym nakladim.

Zavaznou hrozbou je také vyjednavaci sila dodavatele — najemce prostor Retrokavarny
meésta ZbySov. Tato hrozba ma ale diky smlouvé s provozovatelem restaurace nizkou prav-
dépodobnost vyskytu. Hrozbou je také ztrata dobrého jména restaurace mezi zékazniky,
naptiklad vyvolanou planovanou zménou $éfkuchare. Tato hrozba je ale ptedem planovana
a provozovatel restaurace ma dostatek ¢asu se na tuto hrozbu pfipravit, proto ma také niz-

kou pravdépodobnost vyskytu.

Nizkou pravdépodobnost vyskytu s malou zavaznosti maji zmény v legislativé. Jde napfi-
klad o zmény hygienickych piedpist, kterym by kuchyi restaurace pro své mensi prostory
nemohla vyhovét. Provozovatel restaurace legislativni zmény pravidelné sleduje. Dle jeho
slov zddnéd podobna hrozba v blizké budoucnost nehrozi a diky dlouhému schvalovacimu
procesu legislativnich zmén, by mél dostatek Casu, se na tyto zmény pfipravit. Hrozbou
S nizkou pravdépodobnosti vyskytu a zavaznosti je také hrozba substitutti. Podobné sluzby
Retrokavarny by mohli byt nahrazeny levnéjSimi substituty. Vzhledem ale k relativné nizké

cenové hlading sluzeb Retrokavarny, neni tato hrozba zatim aktualni.

3.6 Zavér analytické casti

rowr

V analytické ¢asti jsem provedl analyzu CI, analyzu MK, dotaznikové Setfeni, analyzoval
jsem konkurenci pomoci Porterova modelu péti konkurenénich sil a na zavér jsem provedl
SWOT analyzu. Vysledky analyz budou vyuzity pfi nésledujici tvorbé marketingového
projektu. Mezi nejdualezitéjsi vysledky analyz patii nevyuzivani jednotného vizualniho sty-
lu ve vSech formach MK, zejména logotypu. Billboard, letaky, slevové kupony a dalsi for-
my MK trpi slabym grafickym zpracovanim a opét nevyuZzivaji jednotného vizualniho sty-
lu. V restauraci neni zaméstnan zadny marketingovy pracovnik a veSkera MK probiha ne-

planované. Nekteré vyuzivané komunikacni aktivity maji nedostatky a je tfeba je v bu-
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doucnu optimalizovat. Dotaznikové Setfeni odpovédélo na fadu otazek, mimo jiné jsem
blize poznal stavajici zakazniky Retrokavarny, ¢ehoz bude vyuzito pro presnéjsi zacileni na
cilovou skupinu. Dotaznikovym Setienim byly potvrzeny, ¢i vyvraceny tii hypotézy. Hypo-
téza ¢. 3 potvrdila, ze vétsina zakaznikli Retrokavarny nezna podporu prodeje a reklamni
aktivity restaurace. Také bylo zjisténo, ze 76 % respondentt by uvitalo vice akci pofada-
nych Retrokavarnou. Pomoci Porterova modelu péti konkurencich sil jsem analyzoval kon-
kurenci. Na trhu je silné konkuren¢ni rivalita, pfiCemz nejvetsi konkurenty pro Retrokavar-
nu predstavuji country saloon Pamir a spole¢ensko-sportovni centrum Harmonie. Na zavér
jsem provedl SWOT analyzu, kde jsem identifikoval silné a slabé stranky vnitiniho pro-

stiedi a pfilezitosti a ohrozeni prostiedi vnéjSiho.

Z uvedenych vysledkl analytické ¢asti jsem sestavil nasledujici doporuceni:
1. Vytvofit logotyp a pouzivat ho pro veskerou komunikaci restaurace.
2. Letéky, slevové kupony, billboard, apod. svéfit do rukou profesionalniho grafika.
3. Vylepseni webovych stranek a zlepsit design direct mailu.
4. Posilit podporu prodeje a reklamni aktivity.
5. Vytvorit projekt MK.
6. Zlepsit motivaci zaméstnanctl.
7. Zavést ,chytrou* pokladnu restaurace.
8. Poradat vice event.
9. Vice sledovat MK konkurencni restaurace.

Uvedené hodnoceni vysledkil analyz a dotaznikového Setfeni budu brat v uvahu pii tvofeni

marketingového projektu, tak aby v co nejvétsi mite prispéli ke splnéni cile projektu.
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1. PRAKTICKA CAST
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4 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE RETROKAVARNY

Restaurace Retrokavarna vyuziva nastroji MK, avSak jak ukézalo dotaznikové Setieni,
vétSina zakaznikti dva hlavni nastroje MK pouzivané restauraci — podporu prodeje a rekla-
mu nezna. V projektu MK Retrokavarny budu vychazet z vysledkli provedenych analyz a
dotaznikového Setieni, provedenych v analytické ¢asti diplomové prace. Pokusim se 0 vy-
lepSeni stavajicich nastrojt MK a navrhnuti novych néstroji, které budou respektovat cile
projektu. Pro projekt MK jsem zvolil strategii tahu, ktera piedstavuje marketingové ¢innos-
ti zaméfené na koncové zakazniky. Cely projekt je zahrnuje dil¢i kroky, které povedou

Kk naplnéni cila projektu.

4.1 Cile projektu

Cilem této casti diplomové prace je navrhnout marketingovy komunikaéni projekt, ktery
bude vychazet ze ptedem stanoveného rozpocétu provozovatelem restaurace. Cile projektu
jsou stanoveny pomoci pravidel SMART. Technika SMART je souhrnem pravidel, ktera
pomahaji efektivné stanovit cil projektu. Cile by tedy mély byt specifické, métitelné, ak-

ceptovatelné, realistické a terminované. Hlavni cile projektu jsou:

= Zviditelnit prostfednictvim vhodné zvolenych nastrojit MK nové otevienou restauraci
Retrokavarna na trhu mikroregionti Ivancicko a Kahan a ziskat tak 800 novych zakaz-

nikt do 12 mé&sict od zahajeni projektu.

» UdrZet stavajici a ziskat nové zdkazniky Retrokavarny pomoci podpory prodeje a vér-

nostniho programu po dobu trvani projektu.

= Zvysit navstévnost restaurace o 20 % do 12 mésici od zahdjeni projektu.

4.2 Cilové skupiny projektu

Cilovym trhem projektu jsou zakaznici bydlici v mikroregionu Kahan a lvancicko a jsou to

predevsim:
* Muzi a zeny vsech vékovych kategorii, zejména veku 25 — 49 let
=  Zaméstnanci firem sidlicich v a okoli mésta ZbySov

= Studenti
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= Sportovci

4.3 Akéni plan

Ak¢ni plan rozpracovava projekt marketingové komunikace na jednotlivé dil¢i projektové

ukoly, nazvané akéni programy.

4.3.1 Akcni program €. 1 - vytvoreni logotypu

Nazev spole¢nosti patii mezi zakladni prvek jednotného vizualniho stylu. Spole¢nost, ktera
chce s uspéchem oslovit zakazniky, musi mit originalni jméno. Takové, které dobie zni,
rychle se zapamatuje a které firmu odliSuje od okolni konkurence. V analytické casti di-
plomové prace jsem zjistil, ze provozovatel pouziva riznych nazvi restaurace. (Retroka-
varna, Retro kavarna, Retrokavarna ZbySov kino Hornik, Retrokavarna, byvalé kino Hor-
nik, apod.)Pro jasnou identifikaci v mysli zakaznikl navrhuji vyuZzivat pouze nazvu ,,Retro
kavarna“ a to ve vSech formach marketingové komunikace. Nazev restaurace Retro kavar-

na je dobfe zapamatovatelny, odlisny od jinych a jedine¢ny.

Spolu s uzivanim riznych nazvi restaurace uziva i rizné logotypy. Pfitom logotyp je dal-
§im zakladnim prvkem jednotného vizualniho stylu. Proto jsem se pokusil pro restauraci
navrhnout logotyp. Firemni barvy definované provozovatelem jsou zelena, oranzova, hnéda
a Cajova ruze (Zlutd). Pro barvu logotypu jsem vybral hnédou barvu, kterd dle mého nazoru
bude dobte vypadat s ostatnimi definovanymi barvami Vv riiznych formach MK a je dobfte
vidét. Sazba ptipomina odkaz na retro styl restaurace, bowlingova koule znaci, Ze je restau-
race vybavena bowlingem a v popiedi bowlingové koule zobrazeny $alek dopliiuje nazev
»kavarna“. Logotyp je zamérn¢ jednoduchy, tak aby byl v mensich formatech dobte vidi-
telny. Vytvoreny logotyp by mél byt zakladem veskeré marketingové komunikace restaura-
ce Retro kavarna. Novy logotyp bude piedan do rukou profesionalniho grafika, aby vytvofil

graficky minimanual pro zachazeni s logotypem a piipadné provedl dalsi grafické tpravy.
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Obr. 10. Navrhnuty logotyp restaurace Retro kavarna [vlastni zpracovani]

Tab. 10. Ak¢ni program €. 1 - grafické zpracovani logotypu

Hlavni ¢innost Grafické zpracovani logotypu

Cil Inovace logotypu

Podptirné Cinnosti Zadani tkolu spole¢nosti Magicworks

Odpovédnost Provozovatel restaurace Ing. Toma§ Ludva
Spole¢nost Magicworks

Termin realizace Zati2011

Casovi naro¢nost 1 tyden

Délka ak¢niho programu |1 tyden

Finan¢ni naro¢nost Naklady:
Navrh logopu 0,-
Vytvofreni grafického minimanualu pro
zachazeni s logotypem 1 000,-
Celkem 1 000,- K¢

Zdroj: vlastni

4.3.2 Akcni program €. 2 — inovace webovych stranek restaurace

Mym plvodnim zdmérem bylo upravit design webovych stranek, zlepsit strukturu a doplnit
informace o Retro kavarné. Jak ale ukazalo dotaznikové Setieni, 68 % respondentt, ktefi
webové stanky navstivili jednou, nebo je navstévuji pravidelné, se design webovych stra-
nek restaurace libi. Proto jsem se rozhodl neménit design webovych stranek, ale zlepsit

strukturu a doplnit informace.
Pro inovaci webovych stranek jsem vytvofil seznam inovaci:

1. Vyménit logotyp restaurace za nove vytvoreny.
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3. Sekei ,,Retro kavarna® vymeénit za sekci ,,O nas®, doplnit a zlepsit strukturu informaci.
Sekce postrada uvod, historii restaurace, zaméteni kuchyné, kapacitu restaurace, infor-
maci 0 bezdratovém piipojeni k internetu zdarma (akéni program €. 5), studentské sle-
vy (akéni program ¢. 10) a dal$i zakladni informace. Informace bych jesté viditelnéji
doplnil o bezbariérovém piistupu restaurace, moznosti snadného parkovani a vice zvi-
ditelnil nekutacky podnik. Informace v sekci ,,Retro kavarna“, dle mého nazoru pisobi

ponékud chaoticky proto by mély byt prehlednéji sefazeny do logickych celkd.

4. Sekce ,aktualni informace” by byla mnohem piehlednéjsi, kdyz budou aktualni infor-
mace po meésicich stale zobrazeny a pfemistény na levou hlavni stranku, misto moznos-
ti otevirani ve formatu PDF. Tato sekce bude dilezita pro informovani zakaznika 0 na-

sledujicich planovanych akénich programech restaurace.

moznosti uspofadat akci na kli¢, fotografie svateb, rautti, narozenin, moznost usporada-

ni vecirku, bowlingového turnaje apod.

6. Doplnit webové stranky o dnes jizZ samoziejmou moznost mnoha konkurenc¢nich restau-
raci, zasilani jidelnicku na kazdy tyden (menu). Tim by restaurace ziskavala dulezity

zdroj informaci pro svoji direct marketingovou databazi.

7. Webovym strankam chybi odkaz na nové¢ vznikly profil na socialni siti Facebook (akéni
program ¢. 3). K jednotlivym specidlnim akcim restaurace v sekci aktualni informace
by bylo vhodné ptidat tlacitko ,,like* socialni sit¢ Facebook, tak aby zdkaznici sami
mezi sebou §ifili informace o pravé probihajici akci.

8. Pridat tlacitko ,,napiSte nam*, kde by zékaznici mohli posilat stiznosti, ptani, rezervace,
objednavky apod.

9. Pridal bych sekci pro firmy. V této sekci by byly informace o moznosti rozvozu jidel
pro firmy do 15 km zdarma, potadani firemnich vecirkil na kli¢, moZnost potadani te-

ambuildingovych akci — mobilni kasino, bowling cup, apod.

10. Ptidal bych také sekci ,,vérnostni programy*, které jsou v ramci projektu vytvoieny

(ak¢ni program €. 6).
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Tab. 11. Ak¢ni program €. 2 — inovace webovych stranek restaurace

Hlavni ¢innost Inovace webovych stranek restaurace

Cil Zlepsit stukturu a doplnit informace na web. strankach

Podptrné Cinnosti Zadani tkolu spole¢nosti Magicworks

Odpovédnost Provozovatel restaurace Ing. Tomas Ludva
Spole¢nost Magicwoks

Termin realizace Zatri2011

Casova naroénost 1 tyden

Délka akéniho programu |1 tyden

Finan¢ni naro¢nost Naklady:
Inovace webovych stranek 3000,-
Celkem 3 000,- K¢

Zdroj: vlastni

4.3.3 AKcni program €. 3 — vytvoreni profilu a aktivni komunikace na socidlni siti

Facebook

Ptesto, ze dotaznikové Setfeni vyvratilo hypotézu: ,,pfevazné ¢asti zakaznikli do 34 let chy-
bi komunikace s restauraci prostiednictvim socidlni sit¢ Facebook* (37 % zékaznikli do 34
let by uvitalo vytvofeni profilu na sociélni siti Facebook, 18 % nema o komunikaci pro-
stiednictvim socidlni sité z&jem, 45 % respondentli odpovédélo ,,nevim®), jsem se rozhodl
o vytvoteni profilu restaurace na socialni siti. Pro tento akéni program, jsem se rozhodl
zejména kvili vytvofeni podpory Kk akénimu programu ¢. 10 — PP pro studenty, ale také
jako informovani a podporu pro dalsi akéni programy (akéni programy €. 6, 8, 11). Dotaz-
nikové Setieni navic zcela jasné nevyvratilo hypotézu - 45 % odpovédi ,,nevim* — mize
signalizovat neznalost nebo slabé zkusenosti s touto formou komunikace s komer¢ni sfé-
rou. Forma komunikace bude naptiklad: VSem registrovanym fanouskiim na Facebooku,
kteti si dopfedu prostiednictvi Facebooku zarezervuji bowling, bude poskytnuta 5 % sleva
na 1 hodinu bowlingu. Slevu bude mozno uplatnit, uvede li zdkaznik jméno, pod kterym je
zaregistrovany jako fanouSek. Nabidky slev a vysi slev navrhuji po ur¢itém ¢asovém obdo-
bi ménit, tak aby nabidky byly pro fanousky stale dostatecné atraktivni. S vytvofenim ko-
munikace prostfednictvim socidlni sit€¢ Facebook bude také témet 40 % mladSich zakazni-
ka uspokojeno. Vytvotrenim profilu a aktivni komunikaci béhem trvani projektu bude pové-

fen soucCasny konzultant pro internetovou problematiku restaurace pan Tomas Wognar.
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Tab. 12. Ak¢ni program €. 3 — vytvofeni a aktivni komunikace na socialni siti FB

Hlavni ¢innost Vytvoteni profilu na socidlni siti Facebook a aktivni komunikace
po dobu trvani projektu

Cil Osloveni zakaznik(i do 34 let a podpora pro dalsi ak¢ni programy

Podpiirné Cinnosti Zadani ukolu Tomasi Wognarovi

Odpovédnost Provozovatel restaurace Ing. Tomas Ludva
Tomas Wognar

Termin realizace Zari2011

Casovi niro¢nost 1 den

Délka akcniho programu |12 mésicii

Finan¢ni naro¢nost Naklady:
Vytvoteni profilu na socidlni siti Facebook 100,-
Spréava profilu na 12 mésicti + aktivni komunikace se
zakazniky 6000,-
Celkem 6 100,- K¢

Zdroj: vlastni

4.3.4 AKéni program €. 4 — inovace billboardu, cedule a vytvoreni reklamy na auto

Vzhledem k inovaci logotypu (akéni program ¢&. 1), povazuji za dulezité vyuzivat tento
logotyp ve vSech formach MK. Bude se jednat inovaci billboardu u hlavni silnice. Stary
billboard postrada ndzev restaurace a ztraci tak zakladni funkci. Vhodné by také bylo vy-
meénit ceduli nad vstupem do restaurace osazenou opét novym logotypem. Pro vétsi efekti-

vitu navrhuji nainstalovat ceduli svételnou, aby mohla lakat zakazniky i v noci.

Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze 52 % respondentii nezna webové stranky restaurace. Jed-
nou z forem zviditelnéni webovych stranek je umistit reklamni polep na automobil restau-
race s webovou adresou, spolu s novym logem a zakladnimi informacemi o restauraci.
V ptipad¢ graficky dobfe zvladnutého polepu, se z reklamy na aut€ stane ucinna takticka
zbran. Diky pfedchozim nadstandardnim obchodnim vztahim mezi Retro kavarnou a fir-

mou ZH Euro Expo s.r.o. nebudou G¢tovany polozky za navrhy a zpracovani.
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Tab. 13. Ak¢ni program €. 4 — inovace billboardu, cedule a vytvofeni reklamy na auto

Hlavni ¢innost Inovace bilboardu, cedule a vytvoreni reklamy na auto

Cil Zlepsit vystupovani restaurace v jednotném vizualnim stylu, oslovit
noveé zakazniky a zviditelnit webové stranky Retro kavarny.

Podpiirné ¢innosti Zadéni tkolu spole¢nosti ZH Euro Expo

Odpovédnost Provozovatel restaurace Ing. Tomas Ludva
Spole¢nost ZH Euro Expo

Termin realizace Zati2011

Casovi naro¢nost 1 mésic

Délka ak¢éniho programu |1 mésic

Finan¢ni naro¢nost Naklady:
Navrhy billboardu 0,-
Inovace billboardu 2 000,-
Navrhy cedule 0,-
Vyroba svitici cedule s novym logotypem 3 500,-
Navrhy reklamy na auto 0,-
Vyroba reklamy na auto 3 300,-
Instalace billboardu, cedule, rekalamy na auto 1 500,-
Celkem 10 300,- K¢

Zdroj: vlastni

4.3.5 AKeni program ¢. 5 — instalace profesionalni ,,chytré“ pokladny a WiFi sité

Vyhodou ve smyslu sniZzeni nakladii pro tento akéni program je, Ze chytra dotykova po-
kladna je jiz koupena. Nevyhodou pak ale je, Ze neni uvedena v provozu. Pokrocilé moder-
ni pokladny nabizeji moZnosti vyuZiti nejriznéjSich vérnostnich programa (napf. pomoci
zékaznickych karet), podpory prodeje, sledovani pribé¢hu a vyhodnocovani rtiznych kam-
pani, dulezité statistiky, aj. Instalace pokladny usnadni praci personalu restaurace a to by je
mohlo alespon do¢asn¢ motivovat. Personal bude potieba zaskolit pro praci s pokladnou,
A.W.LS. sprava, systémy s.r.o. Instalace profesionalni pokladny je zasadni podminkou pro

dalsi akéni programy — zejména vérnostni programy.

Vedle Retro kavarny se nachdzi pivnice u Sary spravovana stejnym provozovatelem, ve
které je nainstalovany bezdratovy internet a zakoupena vSechna potiebna prava k provozu.
Proto pro vybavenost Retro kavarny staci zakoupit a nainstalovat WiFi router. Instalaci
WiFi sité povazuji za dilezitou pro cilovou skupinu studenttl, ale i pro dalsi zakazniky.

Klicovy konkurenti Retro kavarny pfipojeni maji, proto by bylo vhodné tuto konkuren¢ni
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nevyhodu eliminovat. Koupi Wi-Fi routeru a naslednou instalaci, bude povéten soucasny

konzultant pro internetovou problematiku restaurace pan Tomas Wognar.

Tab. 14. Ak¢ni program €. 5 - instalace profesionalni pokladny a WiFi sité

Hlavni ¢innost Instalace profesionalni pokladny a WiFi sité

Cil Zlepsit tizeni a vyhodnocovani mar. kampani, zavedeni podpory
pro vérnostni programy; eliminovat konkurenci vyhodu konkurence

Podpiirné cinnosti Objednani zaSkoleni u spole¢nosti A.W.LS. sprava, systémy
Zadani WiFiukolu panu Tomasi Wognarovi

Odpovédnost Provozovatel restaurace Ing. Tomas Ludva
A.W.LS. sprava, systemy
Tomas Wognar

Termin realizace Zaii2011

Casova naro¢nost 1 tyden

Délka akéniho programu |1 tyden

Finan¢ni naro¢nost Naklady:
Nakup pokladny 0,-
Zaskoleni personalu, provozovatele 2 000,-
Nakup a instalace WiFirouteru, instalace sité 3 000,-
Celkem 5000,- K¢

Zdroj: vlastni

4.3.6 Akcni program €. 6 - Vérnostni programy

Pro splnéni cile projektu ,,udrzet si stavajici zakazniky Retrokavarny* navrhuji vytvofit
vérnostni programy. Zakladnim cilem vérnostniho programu bude odméiovat vérné a stalé

hosty. Vérnostni programy by mély byt tfi, tak aby posilily rizné sluzby restaurace:

1. Poledni vérnostni program — program bude vénovan polednim hostiim a bude odméno-
vat jejich pravidelné navstévy.
» Ptedplati-li si zadkaznik poledni menu na 5 dni v hodnoté 300 K¢, dostane slevovy

kupon v hodnoté 20 K¢.

= Ptedplati-li si zakaznik poledni menu na 10 dni v hodnoté 600 K¢, dostane slevovy

kupon v hodnoté 70 K¢.

= Predplati-li si zdkaznik poledni menu na cely mésic v hodnoté 1200 K¢, dostane

slevovy kupon v hodnoté¢ 2 x 70 K¢.
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Zakaznik, ktery si piedplati jednu zvySe zminovanych nabidek, dostane 60 korunové
stravenky Vv celkové hodnoté zakoupeného menu, slevovy kupon a kazdy patek navic

jesté dostane jednu porci zmrzliny zdarma. Vérnostni program bude platny 11 mésica.

2. Vernostni program pro stalé zakazniky. Cilem tohoto programu bude udrzet a odmeéno-
vat stalé zakazniky. Zakaznici budou moci po minimalni atraté 500 K¢ vyzadat si u ob-
sluhy restaurace vérnostni kartu. Kartu dostanou po vyplnéni kratkého formulére. Za
kazdych utracenych 100 K¢ bude zédkaznikiim pficten 1 bod na zdkaznickou kartu, kte-

rou budou predkladat obsluze restaurace pfi placeni.

* Pii ziskéni 12 bodi, bude zakaznikovy poskytnuta 4 % sleva na dalsi objednavku.
» Pti ziskdni 16 bodu, bude zakaznikovy poskytnuta 5 % sleva na dal$i objednavku.
* Pii ziskdni 20 bodi, bude zakaznikovy poskytnuta 6 % sleva na dalsi objednavku.

Karta bude ptenosna, zékaznici budou moci Kartu zapujcit svym piatelim a zndmym
a body se budou stale nacitat. Zakaznici budou mit také piednosti pravo rezervaci a dal-

§i slevy ze specialnich nabidek. Vérnostni program bude platny 11 mésict.

3. Bowling vérnostni program. Program bude vénovan hostiim pfichézejicim do restaura-
ce hrat bowling a bude odménovat jejich pravidelné navstévy. Zakaznici dostanou od
obsluhy po minimaln¢ 1 odehrané hodiné bowlingu zakaznickou kartu (v ptipadé ze
nevlastni uz kartu vérnostniho programu pro stalé zakazniky; v ptipadé ze zakaznik
kartu vlastni, bude mu na stavajici kartu aktivovan bowling vérnostni program). Za
kazdou odehranou hodinu bowlingu bude na zdkaznickou kartu pticten 1 bod. Za pocet

ziskanych bodi mohou zékaznici ziskat:

» 3 body — lahev vina Ryzlink Rynsky 2010

»  5bodl —,,bowling pizza“ + 2 x to¢ené pivo Starobrno 11°

» 8 bodi —,,Gamberoni piccanti padella“ + 1dhev sektu

* 10 bodl — vecete v hodnoté 250 K¢ + 2x tocené pivo Maestro
» 25bodi— 0,7 L 1ahev Tullamore Dew + 2 hodiny bowlingu

= 50 bodu — sud piva Starobrno 10°

Tento vérnostni program bude platny 7 mésici a zacne platit v unoru 2012. V kvétnu 2012

bude jesté podporovan akénim programem ¢. 14.
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O vérnostnich programech budou zakaznici informovani na webovych strankach restaura-
ce, socidlni siti Facebook (akéni program €. 3), pomoci POS podpory prodeje ,,table talke-
ra“ (reklamnich stojankt na stil), zminky o vérnostnich programech na prvni strané jidel-

niho listku a pomoci akéniho programu ¢. 15.

Tab. 15. Ak¢ni program €. 6 - vérnostni programy

Hlavni ¢innost Vytvoreni vérnostnich programil
Cil Udrzet a ziskat nové zdkazniky
Podptirné ¢innosti Objednani zakaznickych karet u spolecnosti A.W.LS. sprava, systémy

Zadani ukolun Tomasi Wognarovi (webové stranky, Facebook)
Kontaktovani spolecnosti Magicworks

Odpovédnost Provozovatel restaurace Ing. TomaS Ludva
Tomas Wognar
Bc. Oto Strmiska
Spolecnost Magicworks
A W.LS. spriva, systémy
Termin realizace Rijen 2011
Casova naro¢nost 1 mésic
Délka akéniho programu |Vémostni program €. 1 a €. 2 - 11 mésic, vérnostni program €. 3 - 7 mésicii
Finan¢ni narocnost Néklady:
Navrh zdkaznickych karet a table talkerti - zajisti Magicworks  |400,-
Potisk a vyroba zakaznickych 300 karet 5500,-
Tisk 60 x table talker 540,-
Navrh stravenek 400,-
Tisk 200 stravenek 1260,-
Celkem 8 100,- K¢

Zdroj: vlastni

4.3.7 Akcni program €. 7 — reklamni plachta na letnim koupalisti ZbySov

V letni sezoné je ve mésté ZbySoveé oteviené moderni letni koupaliSté s péti bazény a osm-
desatimetrovym toboganem. Koupali$té je jedinym svého druhu v mikroregionech Kahan a
Ivancicko a je hojné navstévované. Koupalisté navstévuji lidé vSech veékovych kategorii
z mésta Zbysov 1 z Sirokého okoli. Navstévnici jsou tak soucasti definované cilové skupiny
i cilového trhu projektu. Bude tedy vhodné umistit reklamni plachtu na koupalisté, nejlépe
u vchodu do arealu, na zed budovy s technickym zazemim. VSichni zékaznici koupalisté
kolem této plochy musi pfi vstupu projit a je dobie vidét z celého arealu koupalisté. Format

plachty by mél byt 1 x 2 metry, aby byl dostate¢né viditelny. Vyhodou pro restauraci Retro
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kavarna je, Zze na koupaliSti poskytuje své cateringové sluzby v bufetech s ob¢erstvenim a
podili se na chodu koupali§té, proto ndjem za umisténi plachty bude spiSe symbolicky. Re-
klamni plachta bude umisténa na koupalisti od 1. ¢ervna do 31. srpna 2012. Tento akéni

program bude Vv jesté v ¢ervenci a srpnu podporen akénim program ¢. 14.

Tab. 16. Ak¢ni program €. 7 — reklamni plachta na koupalisti ZbySov

Hlavni ¢innost Vyroba a instalace reklamni plachty na letnim koupalisti ZbySov

Cil Ziskat nové zakazniky a posilit "vérnost" stavajicich zakazniki

Podpiirné ¢innosti Objednani reklamni plachty u spolec¢nosti ZH Euro Expo

Odpovédnost Provozovatel restaurace Ing. Tomas Ludva
ZH Euro Expo

Termin realizace Cerven 2012

Casova narotnost 2 tydny

Délka ak¢niho programu |3 mésice

Finan¢ni narocnost Naklady:
Névrh reklamni plachty 400,-
Vyroba reklamni plachty 1 x 2 m 2 200,-
Instalace reklamni plachty 400,-
Prongjem plochy 3000,-
Celkem 6 000,- K¢

Zdroj: vlastni

4.3.8 Akcni program €. 8 - Retro kavarna bowling cup

Jak ukézalo dotaznikové Setfeni, 76 % respondentli by uvitalo vice akci pofadanych restau-
raci Retro kavarna. Z tohoto diivodu jsem se rozhodl pro vytvotfeni opakujici se udalosti, a
to bowlingového turnaje. Turnaj by se opakoval vzdy posledni sobotu v lichém mésici.
Soutézilo by se v tymech po 2 hracich o hodnotné ceny. Podminkou ucasti je minimalni
pocet 20 tymil, minimalni vék hrach 18 let, zapisné 200 K¢ pro tym. Pfi rezervaci pomoci
socialni sit¢ Facebook bude zapisné 150 K¢, stejné jako pro ¢leny vérnostniho programu €.

2ac. 3.
Ceny pro prvni 3 tymy budou:

1. misto — 2 x tricko s logem Retro kavarna + kupén na 6 hod bowlingu + 2 x poukaz na

veceti dle vlastniho vybéru + lahev sektu + pohar

2. misto — 2 x tricko s logem Retro kavarna + kupon na 4 hod bowlingu + 2 X poukaz na

pizzu ,,po Zbésovsku* + 2 x to¢ené pivo Maestro + pohar
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3. misto — 2 x tricko s logem Retro kavarna + kupon na 2 hod bowlingu + 2 X poukaz na

bowling pizzu + 2 x to¢ené pivo Starobrno 11° + pohar

Celou akci bude doprovazet PP v podob¢ slev na vybrané napoje a jidlo, turnaj bude ko-
mentovat DJ, ktery bude zaroven hrat hudbu. O akci budou ucastnici informovani na
webovych strankach restaurace, na socialni siti Facebook, rozeslanim emailli na direct
marketingovou databazi restaurace, pomoci ak¢nich letdki a plakati. Pro prvni turnaj
v listopadu 2011 bude realizovana tiskova reklama v regionalnim ¢trnactideniku Zrcadlo.
POS PP probéhne pomoci ,.,table talkera* a zminky o eventu na prvni strané jidelniho lisku
Vv restauraci Retro kavarna. Distribuce letdk bude probihat formou brigady studentd Gym-
nazia Jana Blahoslava, stejn¢ jako vylepovani plakati. Letaky budou distribuovany na vy-
branych spolecenskych udélostech, sportovnich udalostech, u vstupu do kin
v mikroregionech, u obchodnich center, apod. Plakaty na plakatovaci plochy ve vytipova-

nych méstech.

Tab. 17. Ak¢ni program ¢. 8 — Retro kavarna bowling cup

Hlavni ¢innost Usporadani turnaji "Retro kavarna bowling cup"
Cil Vytvoteni asociace bowling - Retro kavarna u zdkaznikti
Podptirné ¢innosti Zadani tikolu spole¢nosti Magicworks (navrh a tisk letak,

plakatt, table talkerd, navrh tiskové reklamy)

Zadani tkolu Tomasi Wognarovi (Facebook, web)

Zadani tiskové reklamy Marku Pecrovi (medidlni servis
¢trnactidenik Zrcadlo)

Zajisténi DJ, distribuce letaki a plakat - Be. Oto Strmiska
Odpovédnost Provozovatel restaurace Ing. Tomas Ludva

Bc. Oto Strmiska

Spole¢nost Magicworks

Tomas Wognar
Marek Pecr

Termin realizace Listopad 2011, Leden, Bfezen Kvéten, Cervenec 2012

Casova naro¢nost 1 mésic

Délka ak¢niho programu |5 dni

Finanéni naro¢nost Naklady:
Navrh letaki, plakatd, tisk. reklamy, tabletalkeru 1 200,-
Tisk 50 x plakat 1700,-
Tisk 1000 x letak 2 400,-
Tisk 60 x table talker 540,-
Vyherni ceny na 5 turnajti 17 500,-
DJ na 5 turnaji + afterparty 5 000,-
Distribuce letakt a plakati 3 500,-
Tiskova reklama 90 x 120 mm v barvé 2 520,-
Celkem 34 360,- K¢

Zdroj: vlastni
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4.3.9 Akcni program €. 9 - direct marketing Retro kavarny

Vzhledem Kk tomu, ze jednou z cilovych skupin restaurace jsou zaméstnanci firem sidlicich
v okoli mésta ZbySov, rozhodl jsem se do projektu zatadit direct marketingovou formu
MK. Ve vano¢nim obdobi firmy casto pofadaji pro své zaméestnance vano¢ni vecirky. Ve
spojeni bowlingu, cateringovych sluzeb a reprezentativniho prostiedi je restaurace dosta-
tecné atraktivni pro firmy v okolnich regionech. Osloveni firem by probéhlo formou osob-
nich dopisi. Osloveno by mélo byt padesat vytipovanych vétSich firem v mikroregionech
Ivancicko a Kahan. Bude vyuzito databaze zdkaznikd vytvorenou Retro kavarnou a zbytek
zakaznikt bude vytipovan pomoci internetu a osobniho pruzkumu v okoli. Dopis bude na-
psan osobni formou provozovatelem restaurace panem Ing. TomaSem Ludvou. Pratelskou
formou budou firmy informovany o moznosti uspotfadani vanoc¢nich vecirkt na kli¢ v Retro
kavarné. V dopise bude zdiraznéno maximalni usili vyjit vstiic vS§em moznym pianim za-
kaznikl a k dopisu, ktery bude vyti§tén na luxusnim papife, bude ptilozen poukaz na bow-
ling zdarma po celou dobu konani vec¢irku. Dopis bude podepsan provozovatelem. Dopisni
obalky projdou také grafickou upravou v jednotném vizualnim stylu Retro kavarny. Distri-
buce probéhne pomoci Ceské posty. V piipadé tspéchu existuje pravdépodobnost, Ze se

jednotlivy zaméstnanci firem sami do restaurace vrati.

Tab. 18. Ak¢ni program €. 9 — direct marketing Retro kavarny

Hlavni ¢innost Direct marketing Retro kavarny

Cil Podpora prodeje

Podpiirné ¢innosti Zadani ukolu spolecnosti Magicworks

Odpovédnost Provozovatel restaurace Ing. Tomas Ludva
Bc. Oto Strmiska
Spole¢nost Magicworks

Termin realizace Listopad 2011

Casova naro¢nost 1 tyden

Délka akéniho programu |1 mésic

Finan¢ni naro¢nost Naklady:
Navrh dopisu 400,-
Tisk 50-ti dopist + 50-ti obalek 750,-
Distribuce 600,-
Celkem 1 750,- K¢

Zdroj: vlastni
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4.3.10 Akéni program ¢. 10 - podpora prodeje ,,studentska sleva“

Jednou z cilovych skupin Retro kavarny jsou studenti. Z vysledkd dotaznikt také vyplynu-
lo, Ze 16 % zakaznikil tvoii prave studenti. Pro osloveni vice studentil a uspokojeni stavaji-
cich, navrhuji poskytnout studentiim 10 % slevu na pizzu ,,po ZbéSovsku* a slevu v podob¢
jednorazové ceny na hodinu bowlingu - 65 K¢&. Obé slevy budou platné po piedloZeni stu-
dentského prukazu, potvrzeni o studiu od nedéle do ¢tvrtku do 18:00 hodin. Studenti budou
informovani o podpofe prodeje pomoci socialni sit¢ Facebook a na webovych strankach
restaurace. Dale pomoci letakli a informacni nalepek s atraktivnim designem distribuova-
nych na deseti vytipovanych stiednich Skolach v okoli Retro kavarny. O slevé bude také
zminka na prvni stran¢ jidelniho listku. Distribuci provedou 2 brigédnici restaurace. Cilem
této podpory prodeje je kromé ziskani vétsiho segmentu studentti také piekonat kolisajici

poptavku Retro kavarny v dobé od 14:00 do 18:00.

Tab. 19. Ak¢ni program ¢. 10 — podpora prodeje pro studenty

Hlavni ¢innost Vytvoieni podpory prodeje pro studenty

Cil Podpora prodeje pro studenty, prekonani kolisajici poptavky

Podpiirné ¢innosti Zadani ukolu Tomasi Wognarovi (FB komunikace, web)
Zadani tikolu spolecnosti Magicworks

Odpovédnost Provozovatel restaurace Ing. Tomas Ludva
Spole¢nost Magicworks
Tomas Wognar

Termin realizace Rijen 2011

Casova naro¢nost 1 mésic

Délka ak¢niho programu |6 mésicti

Finan¢ni narocnost Naklady:
Navrh letakti a samolepek 400,-
Tisk 10 plakatd 250,-
Tisk 500 samolepek 2 660,-
Distribuce 1 000,-
Celkem 4 310,- K¢

Zdroj: vlastni

4.3.11 Akcni program €. 11 - podpora prodeje ,,narozeniny*

Retro kavarna trpi kolisajici poptavkou. Od nedéle do ¢tvrtku nejsou kapacity restaurace a

bowlingu tolik vytizené jako v ostatnich dnech. Proto jsem do projektu zatadil podporu
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prodeje, ktera ma napomoci piekonani kolisajici poptavky. Akce ,,Vem partu pratel a oslav

narozeniny* je zaloZena na nasledujicich pravidlech.
= Zékaznik bude mit béhem tydne, ve kterém pftijde do restaurace, narozeniny.
= Vezme s sebou minimaln¢ 4 pratele.

» VSichni si objednaji jakékoliv jidlo z jidelniho listku. Zakaznik slavici narozeniny bude

mit jidlo a hodinu bowlingu zdarma.
» Akci lze uplatnit kdykoliv kromé patku a soboty.

O akénim programu budou zakaznici informovani opét pomoci webovych stranek restaura-
ce a socialni sité Facebook. POS podpora prodeje prob&éhne reklamou na prvni strané jidel-
niho listku, pomoci dvou plakati umisténych uvnitt a tfech kolem restaurace. Vylepeni
plakati provedou zaméstnanci restaurace v rdmci své pracovni doby. Bude také vyuzita
direct mailova databaze restaurace. Pfi zahdjeni ak¢niho programu bude na regionalnim
informa¢nim portalu www.rosicko.cz bude umisténa mésicti bannerova reklama po dobu 7
dni. Nasledujici 3 mésice bude bannerova reklama kazdy mésic 2 x o vikendu ( 2X v sobo-
tu, 2 X v nedé€li), umisténa na portalu www.rosicko.cz. Akéni program bude trvat 6 mésict
a termin realizace bude v listopadu 2011. Zamérné jsem pro program vybral zimni obdobi,

ve kterém jsou zakaznici vice ochotni slavit narozeniny v restauracich.

Tab. 20. Ak¢ni program €. 11 - podpora prodeje ,,narozeniny*

Hlavni ¢innost Podpora prodeje "narozeniny"

Cil Vytizeni kapacit restaurace v méné navstévovanych dnech

Podptrné ¢innosti Zadani tkolu Tomasi Wognarovi (FB komunikace, web)

Zadani ukolu spolecnosti Magicworks - plakaty, vytvofeni banneru
Kontakovani Martina Horkého - projekt. manazer portalu www.rosicko.cz
Odpovédnost Provozovatel restaurace Ing. Tomas Ludva
Bc. Oto Strmiska

Martin Horky

Spolec¢nost Magicworks

Tomas Wognar

Termin realizace Listopad 2011

Casova naro¢nost 1 mésic

Délka akéniho programu |6 mésicli

Finan¢ni naro¢nost Naklady:

Navrh banneru a plakat 500,-

Tisk 5 x plakat 150,-
Poplatek za umisténi banneru 1 830,-
Celkem 2 480,- K¢

Zdroj vlastni
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4.3.12 Akcni program €. 12 - PR ¢lanek ve ¢trnactideniku Zrcadlo a ve ZbySovské

Ozvéné

Vztahy s vetejnosti (Public Relations) hraji gastronomickém odvétvi vyznamnou roli, ne-
bot’ dobré vztahy zarucuji dobrou povést a uspech provozovny. Jako nejucinnéjsi prostie-
dek PR pro vybudovani dobrého jména nové oteviené restaurace Retro kavarna povazuji
placenou publicitu ve formé ¢lanku ve c¢trnactideniku Zrcadlo a v obCasniku ZbySovska
Ozvéna. V Ctrnactideniku Zrcadlo bude kontaktovan pan Marek Pecer a v obCasniku Zby-
Sovska Ozvéna pan Frantisek Sevéik MUDr. Redaktofi budou osloveni k napsani PR ¢lan-
ku o nové oteviené restauraci. Clanek by mél piisobit jako nezavislé doporucent tieti osoby
o piijemné stravené vecefi ve spojeni s bowlingem v nové oteviené restauraci. Redaktorim
bude nabidnuta barterova kompenzace - pozvani do restaurace a slevovy poukaz v hodnoté
1 500 K¢& na veefi spolu s 1 hodinou bowlingu zdarma. Ctrnéactidenik Zrcadlo je distribu-
ovan zdarma do domdacnosti na cilovém trhu restaurace, v mikroregionu Ivancicko a obcas-
nik je distribuovan na domacim trhu ve mésté Zbysov. Je zde velka pravdépodobnost zaci-
leni na velké mnozstvi zdkaznikii. PR ¢lanek v Zrcadle bude vydan v inoru 2012 a nena-
silnou formou informuje o pravé zacinajicim vérnostnim programu ¢. 6 (vérnostni program
¢. 3 - bowling) v restauraci Retro kavarna. Redaktor Ozvény bude pozvan zaroven na Re-
tro kavarna bowling cup €. 3 o kterém se zmini ve svém PR ¢lanku a pfipomene datum

nadchazejiciho Retrokavarna bowling cup ¢. 4.

Tab. 21. Ak¢ni program €. 12 - PR ¢lanky

Hlavni ¢innost PR ¢lanek ve ¢trnactideniku Zrcadlo a ve ZbySovské Ozvéné

Cil Vzbudit uvédoméni a vyvolat zijem zikaznikii o noveé otevienou
restauraci pomoci podpory nezavislé treti strany

Podpiirné Cinnosti Kontaktovani redaktort Marka Peéra a Frantiska Sevéika MUDr.

Odpovédnost Provozovatel restaurace Ing. Toma$ Ludva
Marek Peéra a Frantisek Sevéik MUDr.

Termin realizace Zrcadlo - tnor 2012; Ozvéna - duben 2012

Casova naroénost 1 mésic

Délka akéniho programu |Zrcadlo - 14 dni; Ozvéna 1 - 2 mésice

Finan¢éni naro¢nost Naklady:
Barterova kompenzace redaktortim 3 000,-
Celkem 3 000,- K¢

Zdroj: vlastni
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4.3.13 Akéni program ¢. 13 - podpora prodeje na slevovém serveru www.slevomat.cz

Pro osloveni velkého mnozstvi potenciondlnich zdkaznik navrhuji zatadit do projektu
podporu prodeje na slevovém portalu www.slevomat.cz. Slevomat denn¢ oslovuje v Brn¢ a
okoli ptiblizné 75 000 zakazniki. Nabidka by se tykala 1 hodiny bowlingu a 2 to¢enych piv
Maestro se slevou 51%. Cena jednoho voucheru by ¢inila z pavodnich 202 K¢ 99 K¢. Mi-
nimalni pocet vouchert je 250. V pifipadé maximalni uspé$nosti (vyprodani vSech vouche-
i) by provize spolecnosti Slevomat s.r.o. Cinila piiblizn¢ 3 800 K¢. Termin realizace akc-
niho programu bude biezen 2012. Termin jsem zvolil z&mérn€, pro pravé v tomto terminu
béZici vérnostni program ¢. 3 (bowling). Vérnostni program by tak mohl posilit navratnost
zakaznik po uplatnéni slevového voucheru, ktera dle slevového serveru Slevomat tvoii
ptiblizné 10 %.

Tab. 22. - Akéni program €. 13 - vytvotfeni voucheru na www.slevomat.cz

Hlavni ¢innost Voucher na slevovém portalu www.slevomat.cz
Cil Osloveni potencionalich zakaznikti pomoci slevového serveru
Podpilirné ¢innosti Vytvoteni firemniho profilu na www.slevomat.cz a vytvofeni voucheru
Odpovédnost Provozovatel restaurace Ing. TomaS§ Ludva
Bc. Oto Strmiska
Termin realizace Biezen 2012
Casova naroénost 1 den
Délka akcniho programu |1 tyden
Finan¢ni naro¢nost Naklady:
Provize spolecnosti Slevomat 3800,-
Celkem 3 800,- K¢

Zdroj: vlastni

4.3.14 AKkéni program €. 14 - inovace slevového kupénu na bowling

Pro ptekonani jiz zminéné kolisajici poptavky Retro kavarny od nedéle do ¢tvrtku jsem
zatadil do projektu slevové kupony na bowling. Pijde o papirovy poukaz na 1 hodinu bow-
lingu zdarma az pro 8 lidi. Tento typ slevového kuponu Retro kavarna vyuzivala jiz
v minulosti. Inovace bude spocivat v pokrocilejsi grafické tpravé kuponu opatifeného bez-
pecnostnim kodem a zméné v distribuci. Navrhuji kupon distribuovat na letnim festivalu
Freestyle contest 7, ktery bude jiz sedmym rocnikem uspé$ného festivalu v Ivancicich.

V priméru festival navstivi 1 500 lidi, zejména z cilového trhu definované¢ho pro Retro
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kavarnu - mikroregionu Ivané¢icko, Kahan a dal$ich. Festival nav$tévuji také vSechny cilové
skupiny projektu Retro kavarny. 100 slevovych kuponti bude ptikladano ke kazdé 5 proda-
né vstupence u vchodu na festival. Distribuci bych také rozsitil na koupalisté ve Zbysove.
Kazdou sobotu v ¢ervenci a srpnu 2012 bude ke kazdé ctvrté zakoupené vstupence piikla-
dan slevovy kupén a to v celkovém poctu 160 kupédnt. V terminu realizace akéniho pro-
gramu na koupalisti ZbySov bude praveé aktivni vérnostni program ¢. 7 — reklamni plachta,
bude tak dosazeno synergického efektu. Kupony budou moci zakaznici uplatnit kdykoliv,
kromé patku a soboty. Distribuce na festivalu bude probihat pomoci pracovnika na poklad-
né, ktery bude k distribuci kup6énli motivovan slevovym kuponem + poukazem na veceti
v hodnoté 500 K¢. Distribuce na koupalisti bude probihat zdarma, také pomoci pracovnika

na pokladné.

Tab. 23. - Ak¢ni program €. 14 - inovace slevovych kupont

Hlavni ¢innost Inovace slevovych kupont

Cil Osloveni potencionlnich zdkaznikli pomoci slevového kuponu

Podpiirné ¢innosti Zadani ukolu spolecnosti Magicworks

Odpovédnost Provozovatel restaurace Ing. Tomas Ludva
Spolecnost Magicworks

Termin realizace Festival - kvéten 2012, koupali§té - kazdou sobotu v ¢ervenci - stpnu 2012

Casova naroénost 1 tyden

Délka akéniho programu |1 den; 2 mésice

Finan¢ni nirocnost Naklady:
Navrh slevovych kupont 400,-
Tisk 260 x slevovy kopon 2 080,-
Distribuce - festival 500,-
Celkem 2 980,- K¢

Zdroj: vlastni

4.3.15 AKeni program €. 15 - inovace informacnich letaka

Do projektu jsem zaradil letdkovou formu reklamy, protoze letdky jsou léty provéreny zpt-
kovou formu reklamy jsou rovnéz piivétivé. Presto ze existuje urcité procento lidi, ktefi
letaky viibec nectou, domnivam se, Ze pii dobrém grafickém zpracovani potenciondlni za-
kaznik urcity ¢as ,,studovanim® letakti ztrati. Retro kavarna v minulosti jiz vyuZivala leta-

kovou formu reklamy. Jednalo se o pfipominkovy letdk, ktery vSak mél dle nazoru fadu
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nedostatkt a byl distribuovan pouze ve mésté ZbySov V restauraci a na koupaliSti mésta.
Inovovany ptipominkovy informacni letdk — by mél nahradit stavajici informacni letdk po-
uzivany Retro kavarnou (viz. piiloha P I). Mé&l by dostat hlavné profesionalni grafické
upravy a vyuzit nové navrhnuté logo. Mély by v ném byt doplnény informace, ze Retro
kavarna ma bezbariérovy ptistup, vice zviditelnit ,,nekuiacky podnik*, bowling, moznost
parkovani, zminka o Stylu kuchyné, menu, pizza — rozvoz, taneéni parket, jukebox, catering
na kli¢. Letak by také mél informovat o nové vytvorenych vérnostnich programech, moz-
nosti komunikovat ptes socidlni sit’ Facebook a o probihajicim Retro kavarna bowling cu-
pu, moznosti WiFi pfipojeni. Na letdku by méla byt informace o pravidelnych Retro kavar-
na bowling cupech (akéni program €. 8), podpoie prodeje ,,Vem partu pratel a oslav naro-
zeniny* (akéni program €. 11) a studentské podpote prodeje (akéni program €. 10). Vzhle-
dem k tomu, Ze tyto akéni programy nebudou probihat celoro¢né, bude pod programy men-
Sim pismem napsano: bliz§i informace na www.retrokavarna.ic.cz. Tim bude zabranéno
piipadnému klamani zakaznik®. Na druhé strané letaku, by méla byt vybrana specialni jid-
la, pizzy a napoje. Specialni ve smyslu zajimavé cenové nabidky nebo netradi¢nich jidel,
pizz a napoji. Navrhuji letak distribuovat ve 3 vinach tak, aby vhodné doplnil ostatni akéni

programy projekt MK Retro kavarny.

1) Prvni vina distribuce bude provedena v mésici fijnu 2011. Tento termin je vhodny, pro-
toZe jiz bude realizovano prvnich 5 ak&nich programu dulezitych pro nadchazejici ake-
ni programy a prvni vina letakd tak bude mit za kol ,,nastartovat™ cely projekt. Letaky
budou neadresné distribuovany studenty Gymnazia Jana Blahoslava formou brigady.
Budou distribuovany do vytipovanych lokalit do mést a obci, ze kterych piichazi dle
dotaznikového Setfeni nejvic zakaznikl. V distribuovaném mnozstvi dotaznikt bude
zohlednén pocet obyvatel mést a obci. Pro mésto ZbySov bude vyhrazeno 1500 dotaz-
nik®, pro mésto Ivancice 2000 letaki, pro obec Zakiany 300 letakii, pro mésto Rosice

1000 letaki, pro obec Nova Ves 300 letakt. Celkovy pocet letaki ¢ini 5100.
2) Druha vina distribuce bude kopirovat vinu prvni. Bude proveden v mésici lednu, tak
aby podpofila nadchézejici akéni programy (zejména akéni programy €. 6, 8, 10, 11)

3) Trteti vina probéhne na jiz zminéném letnim festivalu Freestyle contest 7 v mésici kvét-
nu 2012. Doplni tak akéni program €. 14. Distribuci provedou studenti Gymnazia u

vstupu na festival a celkovy pocet letakti bude 500.
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Pro direct mail a neadresnou roznasku plati mirnéjsi rezim opt-out. Brigadnici povéteni
distribuci letdk budou pouceni o respektovani napisti na postovnich schrankach odmi-

tajici reklamni materialy.

Tab. 24. Ak¢ni program €. 15 - inovace letakové reklamy

Hlavni ¢innost Inovace letakové reklamy

Cil Osloveni cilovych skupin zakaznikil

Podpuirné ¢innosti Zadani tikolu Bc. Oto Strmiskovi (zajisténi distribuce)
Zadani tikolu spolecnosti Magicworks

Odpovédnost Provozovatel restaurace Ing. Tomas Ludva
Spolecnost Magicworks
Bc. Oto Strmiska

Termin realizace Rijen 2011, Leden 2012, Kvéten 2012

Casova naroénost 1 mésic

Délka akéniho programu |3 dny

Finan¢ni naro¢nost Naklady:
Navrh letakt 400,-
Distribuce 5 500,-
Tisk 10 700 letaki 7 190,-
Celkem 13 090,- K¢

Zdroj: vlastni

4.4 Casova analyza projektu

Akeni plan je rozpracovan do 15 akénich programil. Pro uspéch celého projektu je nutné
zachovat poradi jednotlivych akénich plant. Projekt je naplanovan na 12 mésict. Zacatek

projektu bude 1. zati 2011, konec projektu 31. srpna 2012.

4.4.1 Detailni ¢asovy plan akénich programi

Pro snizeni nékladii a ¢asové narocnosti bude preddno Uplné zadani pro vytvoteni navrhi
letakt, plakati, table talkerti, dopisi, obalek, tiskové reklamy, banneru, slevovych kupont,
plachtové reklamy, zakaznickych karet, stravenek, billboardu, cedule, reklamy na auto,
samolepek ke vSem patnacti akénim programiim najednou panu Remundovi, zastupci spo-

le¢nosti Magicworks. Termin zadani bude 1. zafi 2011 a termin dokonceni 30 zaii 2011.

Stejnou formou bude pfedano zadani spolu s harmonogramem a piesnymi daty panu To-

masi Wognarovi, pro zahdjeni reklamnich kampani na socidlni sit’ Facebook a umisténi
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informaci o ak¢nich programech do inovované sekce na webovych strankach ,,aktudlni in-

formace* a také rozesilani emailti pomoci direct marketingové databaze restaurace.

1.

Mimo hromadné zadani musi vSak nasledovat zadani ke grafické upravé loga a vytvo-
feni grafického minimaudlu pro zachdzeni s logem. Zadani bude piedédno spolecnosti

MagicWorks do 5. 9. 2011 a termin piedani bude 7. 9. 2011.

Zadani inovace webovych stranek bude pireddno panu Janu Remundovi, zastupci spo-

le¢nosti MagicWorks 5. zafi 2011 a termin dokonc¢eni bude 12. zati 2011

Zadani vytvoreni profilu na socialni siti Facebook bude pfedano panu Tomasi Wogna-
rovi 13. zati 2011. Termin dokon¢eni bude 14. zafi 2011, kdy budou zaroven dohodnu-

ty podminky o zodpovédnosti za aktivni komunikaci na socialni siti

Zadani inovace billboardu, cedule a vytvoieni polepu bude pfedano spolecnosti Zbyiku
Hlozkovi zastupci spole¢nosti ZH Euro Expo 15. z4ii 2011 a termin dokonceni a insta-

lace bude 30. zaii 2011.

21. zaii 2011 probéhne zaSkoleni persondlu a provozovatele pro praci s profesionalni

pokladnou spole¢nosti A.W.1.S. sprava a systémy.

12. fijna 2011 bude odeslan navrh zakaznické karty spolu s objednavkou na vyrobu a
potisk zakaznickych karet u spole¢nosti A.W.L.S. sprava a systémy. Termin dodani pos-
tou bude 19 tijna 2011. Vérnostni programy ¢. 1 a ¢. 2 budou zahajeny k 1. fijnu 2011 a
ukonceny 31. 8. 2011, vérnostni program €. 3 zacne platit 1. 2. 2012 a bude platny do
31. 8. 2012.

25. kvétna 2012 bude navrh reklamni plachty zaslan panu Zbynku Hlozkovi, zastupci

spole¢nosti ZH Euro Expo. Termin dodani a instalace reklamni plachty bude 31. kvétna

2012.

Prvni Retro kavarna bowling cup se uskute¢ni 26. 11. 2011. Dalsi probéhnou vzdy po-
sledni sobotu v lichém mésici. Vylep plakati probéhne 18. listopadu 2011 a distribuce
letakt 18., 19. a 25. listopadu 2011. Zadani tiskové reklamy Marku Pecrovi do regio-
nalniho ctrnactideniku Zrcadlo probéhne do 24. 10. 2011. Tiskova reklama
v ¢trnactideniku zrcadlo vyjde 7. 11. 2011. DJ bude objednan do 1. 10. 2011.

Direct marketingovy dopis bude rozeslan 1. 11. 2011. do padeséati vytipovanych firem

Ceskou postou.
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10.

15.

Distribuce plakati a samolepek do 10 vytipovanych $kol probéhne 3. fijna 2011, kdy ve

stejném datu zacne platit akéni program €. 10 a bude trvat do 31. 3. 2012.

. Bannerova reklama na regionalnim serveru Www.rosicko.cz bude zadana projektovému

manazerovi, panu Martinu Horkému do 10. 10. 2011. Bannerovéa reklama pobézi v lis-
topadu 2011 prvni tyden, dalsi 3 mésice vzdy kazdy mésic 2 x o vikendu (patek + sobo-

ta). Vylepeni plakatti prob&hne 1. listopadu 2011.

. Redaktor Marek Peér bude kontaktovan do 25. 1. 2012 a pan Mudr. Frantisek Sevéik 1.

bfezna 2012 a bude zaroven pozvan na Retro kavarna bowling cup ¢. 3, ktery se usku-

teni 31. 3. 2011

.15. 2. 2012 bude povéten pan TomaS Wognar k vytvoieni firemniho profilu na

www.slevomat.cz a zadani voucheru. Voucher za¢ne platit od 1. 3. 2012 do 8. 3. 2012.

. Distribuce slevovych kupont na festivalu Freestyle contest 7 probéhne 26. 5. 2012 a na

koupalisti ZbySov kazdou sobotu od 30. 6. 2012 do 1. 9. 2012

Prvni vina distribuce akéniho probéhne 27 — 28. 10. 2011, druhd vina 19 — 20. 1. 2012,
treti vlna na festivalu 26. 5. 2012.

4.4.2 Casovy harmonogram

Tab. 25. Casovy harmonogram

¢. harmonogram Mésice roku 2012 Mésice roku 2011

Akéni programy |  1.12 12 | 12 | V12 | Va2 | VII2 | VIL2 | ViR | X o) X1 | XL XLl

Zdroj: vlastni
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4.5 Nakladova analyza projektu

Pfi prvnim interview s provozovatelem Retro kavarny bylo dohodnuto, Zze celkové naklady
nepiekroc¢i 110 000 K¢ za celou dobu trvani projektu. Rozpocet projektu zahrnuje fixni
naklady. Variabilni ndklady projektu budou zaviset na uspésnosti jednotlivych akénich
programil. Napiiklad u akéniho programu ¢. 13 — vytvofeni voucheru na slevovém portalu
www.slevomat.cz je do nakladi zapocitana provize spole¢nosti Slevomat pii prodeji vSech
250 voucheri. Do nakladu ale jiz nejsou zapocitany naklady spojené s poskytnutou slevou.
Sleva na jeden voucher ¢ini 103 K¢, tedy pokud by vsichni zékaznici do restaurace skutec-
n¢ dorazili promeénit voucher, Cinily by dalsi naklady na slevu 25 750 K¢, které vSak provo-

zovatel nebude platit. Podobné vicenaklady se tykaji ak¢nich programi €. 6, 10, 11, 14.

Tab. 26. Celkové naklady projektu

AK¢ni programy Naklady
1. Grafické zpracovani logotypu 1 000
2. Inovace webovych stranek restaurace 3 000
3. Vytvorteni profilu FB a aktivni komunikace 6 100
4. Inovace billboardu, cedule a vytvoreni reklamy na auto 10 300
5. Instalace profesionalni pokladny a WiFi sité 5 000
6. Vytvoreni vérnostnich programi 8 100
7. Vyroba a instalace reklamni plachty na koupalisti ZbysSov 6 000
8. Uspotadani turnajli "Retro kavarna bowling cup" 34 360
9. Direct marketing Retro kavarny 1750
10. Vytvoreni podpory prodeje pro studenty 4 310
11. Podpora prodeje "narozeniny" 2 840
12. PR Clanek ve ¢trnactideniku Zrcadlo a ve Zbysovské Ozveéne 3 000
13. Voucher na slevovém portalu www.slevomat.cz 3 800
14. Inovace slevovych kuponii 2 980
15. Inovace letdkové reklamy 13 090
Naklady celkem 105 630

Zdroj: vlastni

Pfedem dany rozpocet byl stanoven na 110 000 K¢&. Celkové naklady na projekt Cini
105 630 K¢ a jsou tedy o 4 370 K¢ nizsi.


http://www.slevomat.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

30000 -
25000 -
20000 -
15000 -
10000 -
5000 -
0 T T T T T T T T T T T |
ST S N N R R VRN VAR, VARG VAN VR
> QO O S SS
WV v Vv Vv v Vv % v Vv Vv v v
RS D &F & 9 N & & & & &
VoY R ($9 \39 o «@9 X & L& & &§~
\'>" Q\ %) Q © (¢ JO?SX Q{‘

Obr. 11. Mési¢ni naklady projektu

Z obrazku ¢. 11 je vidét Ze nejvyssi naklady na projekt budou v mésici zati 2011. To souvi-
si s prvnimi péti akénimi programy, které maji termin realizace pravé v mésici zafi. Prv-
nich pét akénich programii jsem zamérné zafadil na zacatek projektu, tak aby mohly pod-
porovat nasledujici akéni programy.

Predem stanoveny rozpocet byl dodrZen, proto je projekt marketingové komunikace Retro

kavarny realizovatelny.

4.6 Rizikova analyza

Rizikova analyza poukazuje na mozna rizika, ktera mohou zapii¢init nesplnéni cild projek-
tu. Rizik, kterd mohou zapfi€init nesplnéni cilii projektu je mnoho. Zejména rizika makro-
ekonomickd, demograficka, socioekonomickd lze jen stézi ovlivnit. Proto se rizikova ana-
Iyza tykd pouze moznych rizik, spojenych s projektem MK Retro kavarny. Mezi hlavni
rizika patii zejména:

= Nedostatek finan¢nich prostiedku

= Piekroceni planovanych néklada

* Nevhodné zvolené nastroje MK

= Vznik krizové situace ve vztazich s vefejnosti — negativni publicita



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

= Spatné nacasovani projektu

» Obranna strategie konkurentii — agresivnéjs$i marketingova komunikace prosttednic-

tvim lepSich napada

= ZvySeni pracovniho vytiZzeni zaméstnancti Retro kavarny a s tim spojené persondlni

problémy
* Nesplnéni cill projektu

U jednotlivych rizik je vhodné stanovit pravdépodobnost, s jakou mohou nastat (pravdépo-
dobnost vyskytu rizika) a stupen rizika — jaky vliv budou mit jednotliva rizika na cely pro-

jekt.

Tab. 27. Vyhodnoceni jednotlivych rizik

Riziko Pravdépodonost vyskytu rizika Stupe rizika
Nizkd | Stredni | Vysokd | Nizkd | Stredni | Vysoka
0,3 05 0,7 0,1 04 0,7 |Vysledek
Nedostatek financnich prostredkt X X 0,35
Ptekroceni planovanych ndklada X X 0,12
Nevhodn€ zvolené néstroje MK X X 0,21
Vznik krizové situace X X 0,21
Spatné nadasovani projektu X X 0,12
Obrannd strategie konkurent( X X 0,2
ZvySeni pracovniho vytizeni X X 0,05
Nesplnéni cilii projektu X X 0,21

Zdroj: vlastni

Pomoci tabulky €. 27 jsem vyhodnotil jako nejzavaznéjsi riziko nedostatek finan¢nich pro-
stfedkl pro projekt MK Retro kavarny. Nedostatek finan¢nich prostiedkti by mél na projekt
katastrofalni dopad. Dalsi zavaznymi riziky jsou nevhodné zvolené nastroje MK (pomoci
kterych nemusi byt zasaZzeny cilové skupiny) a vznik krizové situace ve vztazich
s vefejnosti — negativni publicita (naptiklad nevychazeni vstfic stiznostem hostli restaura-
ce). Nizkou pravdépodobnost vyskytu ale s vysokym stupném rizika (vlivem na projekt)

ma nesplnéni cil projektu.
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4.7 Zhodnoceni projektu z hlediska aplikace do praxe

Pro zhodnoceni projektu navrhuji nejprve zhodnotit tspésnost jednotlivych akénich pro-
gramu a nasledn¢ cely projekt. Ne vSechny akéni programy je mozné dostupnymi prostied-

ky restaurace vyhodnotit, proto budou zhodnoceny vybrané nésledujici akéni programy:

= AkEni program €. 3 — vytvoreni profilu a aktivni komunikace na socialni siti Facebook

— hodnoticim kritériem bude pocet fanouskt profilu Retro kavarny.

= Ak¢ni program €. 6 vérnostni programy - hodnoticim kritériem uspés$nosti bude pocet
prodanych stravenek za dobu trvani vérnostniho programu ¢. 1 a u vérnostnich progra-
mu ¢ 2 a ¢ 3 bude zhodnocen pocet vydanych zdkaznickych karet ve srovnani

S po¢tem vybranych bonust.

» Akeni program €. 8 Retro kavarna bowling cup — hodnoticim kritériem tohoto akéniho

programu bude pocet navstévnikl turnaje.

» Akéni program €. 9 direct marketing Retro kavarny — hodnoticim kritériem tohoto aké-

niho programu bude pocet objednavek firemnich veéirku s bowlingem zdarma.

* Akéni program ¢. 10 PP pro studenty — hodnoticim kritériem bude pocet uplatnénych

slev po dobu trvani tohoto akéniho programu.

= Akéni program ¢. 11 PP ,narozeniny* — hodnoticim kritériem bude stejné jako

Vv ptedchozim piipad¢ pocet uplatnénych slev po dobu trvani tohoto akéniho programu.

= Akeni program €. 13 PP na slevovém serveru www.slevomat.cz - hodnoticim kritériem

bude pocet proménénych voucherd.

* Akeni program €. 14 inovace slevového kuponu na bowlingu — hodnoticim kritériem

bude pocet proméneénych kupond.

Audit jednotlivych akénich programii bude probihat vzdy v pilce a po skonceni doby trva-
ni. Cilem auditu v piilce doby trvani je zjisténi uspeSnosti a v ptipadé neuspesnosti analy-

zovani chyb a nedostatkd programu.

Pro zhodnoceni celého projektu, zda splnil pfedem stanovené cile, navrhuji porovnat pocet
navstévniki za dobu trvani projektu ve srovnani s poc¢tem navstévnikl v predeslém obdobi
za stejnou dobu jako trvani projektu, tedy 12 mésict. Dalsim hodnoticim kritériem bude

srovnani vyse obratu pfed zahajenim projektu a po jeho ukonéeni. Po skonceni projektu


http://www.slevomat.cz/
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bude také provedeno dotaznikové Setfeni s minimalnim poctem 400 respondenti. Dotazni-
kové Setfeni bude zaméfeno na to, zda zadkaznici znaji a jsou spokojeni S jednotlivymi akc-
nimi programy a také zda znaji a jsou spokojeni S podporou prodeje a reklamnimi aktivi-
tami restaurace. Toto dotaznikové Setfeni bude srovnano se stavajicim dotaznikovym Setie-
nim, ve kterém byla potvrzena hypotéza ¢. 3, ze vétSina zdkazniki nezna podporu prodeje a

reklamni aktivity restaurace Retro kavarna.
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ZAVER
Cilem mé diplomové prace bylo vypracovat projekt marketingové komunikace pro restau-

raci Retro kavarna, ktery pomtze nov¢ oteviené restauraci ziskat nové a udrzet stavajici

zakazniky.

Zakladem prace bylo zpracovani teoreticky poznatkli z dostupné literatury zamétené na
obecnou charakteristiku marketingu sluzeb, marketingovou komunikaci a jeji nastroje. Te-

oretické poznatky byli vychodiskem pro celou diplomovou praci.

Analyticka cast odhalila fadu nedostatkl ve stavajici marketingové komunikaci restaurace.
Pomoci Porterova modelu péti konkurenénich sil byli identifikovani hlavni konkurenti na
trhu definovaném pro restauraci. Na pfedem stanovené hypotézy pomohlo odpovédét do-
taznikové Setfeni, jehoz vysledky byli zaroven diilezité pro vytvotreni projektové ¢asti. Zis-

kané poznatky analytické ¢asti jsem vyhodnotil pomoci SWOT analyzy a stanovil jsem

doporuceni, ze kterych vychazi nasledujici projekt.

V projektové ¢asti jsem po bliz§im definovani cild pomoci techniky SMART a cilové sku-
piny projektu, vytvofil akéni plan. Akéni plan je rozpracovan do patnacti jednotlivych aké-
nich programt. Jednotlivé ak¢ni programy na sebe volné navazuji a vzajemné se dopliuji
tak, aby tvofily synergicky efekt. V kazdém akénim programu je definovan cil, podpiirné
¢innosti, zodpovédné osoby, termin realizace, Casova naroc¢nost, délka akéniho programu a
finan¢ni narocnost. Projekt je nésledné podroben Casové, nakladové a rizikové analyze.
Z vysledkt analyz vyplyva, Ze projekt je v praxi realizovatelny. V zavéru je navrZeno

zhodnoceni projektu z hlediska jeho uvedeni do praxe.

Z provedenych analyz vyplyva, ze restaurace Retro kavarna nevyuziva nastroju marketin-
gové komunikace pIn¢€ a efektivné. VEfim, ze tato diplomova prace pomuze restauraci K o
nejucinnéjsi marketingové komunikaci a splnéni cile, tedy ziskat nové a udrZet stavajici

zakazniky.
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PRILOHA P I: PRIPOMINKOVY LETAK

RETRO KAVARNA ZBYSOV KINO HORNIK

NEKURACKA KAVARNA

Otviraci doba :
PATEK , SOBOTA

Zajistime :

Swatba

PONDELT a% ETVRTEK, NEDELE

11°° a2 23°°hodin
11°° az 24°°hodin

UZAVRENE AKCE LOSLAVY, NAROZENINY, SVATBY, ...
- viz. foto

Swvatebni stil 2010

Strana 1.

NO oD 15. RITNA

VE VSEDNI DNY PONDELT AZ PATEK

ROZVOZ PIZZY PO ZBYSOVE A OKOLI

objednavka mailem :
telefonem :
- jJedna adresa=
- jedna adresa=

I'Cll'l)l’i//,11((1'.\'L‘7l11\l‘l\.c/
721 857 219
20 K& za dovoz
30 K& za dovoz

ZbySov
Okoli do 4Km
(Babice.Kratochvilka, Neslovice, Oslavany . Padochov, ZakiFany , Lukovany . Popovice , Zastdvka)
Objednavka musi obsahovat : adresu, jméno., tel.&islo
Rozvoz Obédova pizza objednavka do 11 hodin
- rozvoz od 12 do 13 hodin
Vecerni pizza objednavka od 15 do 19 hodin TELEF + MAILEM
- rozvoz od 17 do 20 hodin
Déle moZno objednat:150g KURECE A VEPROVY STEAK s hranolkami =60 K&

PIT =ZZ=ERTE

PrzzA (32 cm): i na objedndvRu na urditou Rodinu

POUZE MATILEM

1. Tomato, syr, oregdno 70,00 2.Tomato, syr, Sunka, oregdno £0,00
3.Smetana, syr, oregdno 50,00 4.Tomato, syr, 2 Sampiony, =g d &5,00
S.Tomato, wysodina, olivy, oregdno 90,00 6.Tomato, syr, olivy, rajéata, RuRurice, oreg. 93,00
7. Tomato, slanina, vysodina, feferomy, uzeny
syr, oregdno 100,00 S.Smetana, syr, Sunka, ananas, oregdno 100,00
9. Tomato, Ctyfi drubiy syrii, oregdno 110,00 10.Tomato, syr, niva, Zampiony, broKolice, RuKu#ice,
oregano 710,00
11.Tomato, syr, Rurect RousRy, Zampiony,
RuRusice, oregdro 115,00 12.Tomato, uzeny syr, Rureci RousKy, niva,
feferony, oregdno 130,00
13.Smetana, Rureci RousKy, niva, broKolice,
syr, oregdno 135,00 14.Tomato, syr, Sunka, vysodina, RuRurice,
wejce, fiermelin, oregdrno 135,00
15.Smetana, syr, Rureci RousKy, hermelin,
Sunka, oregdno 140,00 16.Tomato, syr, cibule, tvariZRy, oregdrno 110,00
17.7¢ . ST, Ce K, i fabajk
niva, oregdno 153,00 18.Tomato, syr, Sunka, slanina, vysocina,
olivy, rajlata, niva, oregdno 159,00

dopliky na pizzu :

50 g sunka, syr, , slanina, 15,00 KuRusice, olivy, Zampiony, Recup, 10,00 broRolice, ananas, cibule, vejce 10,00

50 g niva, uzeny syr, hermelin , Rufect Rousky 25,00
www _ pivniceusary . ic.cz
pivnice, vinotéka, synottip.
www . retrokavarna.ic.cz
kavarna, bowling. pizza,
na zavér -

cesnek., chilli 7,00

Sipky. zahradka,

Rrabice na piz=zu 10,00 , jiné

wifi, pizza, jidlo - kuracky prostor

Jidlo, taneéni parket- nekurdcky prostor
dobrou chut’ preje RETROPIZZA

- dejte si zbysSovskou pizzu !Il!

Strana 2.



PRILOHA P II: SLEVOVE KUPONY

PeS—
ule\’ﬁ\’y m‘m pro max. dvé osoby

na konzumaci pizzy - sleva 10% a
bowlingu na /z hodmy zdarma

RETROKAVARNA - KINO HORNIK, ZBYSOV, 66411

Tel. 721857219 pro rezervaci, platnost do 15.8. 2010
www.retrokavarna.ic.cz

)U@W@W\\Z] Ruipe@m

Tel. 721857219 pro rezervaci, platnostdo 15. 5.2011

www.retrokavarna.ic.cz varime obédy - moZnost rozvozu
velere
kavdrna, bowling, pizza, jidlo, taneéni parket,akce,svatby... - nekufdcky prostor
ivniceusary.ic.cz obé&dy, ve&efe

p»vmce vino?éka syno'rﬂp Sipky, zahrddka, wifi, pizza, jidlo - kufdcky prostor

na zavér - dobrou chut pieje RETROPIZZA



PRILOHA P III: DOTAZNIKOVE SETRENI

Vazeni respondenti,

jsem studentem patého ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky, Univerzity Tomase Bati ve Zliné

a dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery ma napomoci k vypracovani

Diplomové prace: Projekt marketingové komunikace Retrokavarny.

Dotaznik je zcela anonymni a VaSe nazory budou vyuzity pouze pro potieby diplomové prace a

restaurace Retrokavarna. Predem dékuji za Vase odpovédi, ochotu a Cas, ktery vénujete vyplnéni

tohoto dotazniku.

Vysvétlivky: U nasledujicich 19 otazek prosim zakrouzkujte odpovéd’ pro Vas vyhovujici.

1. Jak ¢asto navStévujete restauraci Retrokavana?
O Navstivil/a jsem 1x a rad bych se vratil/a O Navstivil 1x a uz se nikdy nevratim,
QO Vicekrat (uved’te prosim struéné proc)
Q Jen pfi slavnostnich piilezitostech s
Q Staly host
2. Do restaurace Retrokavirna nejcastéji chodim:
3 Na poledni menu O Na pizzu O Na veceri
O Na vikendové menu O Najidlo z jidelniho O Na sklenku vina, pivo,
O Hrat bowling listku kavu apod.
3. Davate piednost nekuiické restauraci?
Q Ano O Nevim QO Ne
4. Jak jste spokojen/a s obsluhou restaurace?
Velmi spokojen/a Spokojen Nevim Nespokojen/a Velmi nespokojen/a
1 2 3 4 5
5. Jste spokojen/a s kvalitou jidla?
Velmi spokojen/a Spokojen Nevim Nespokojen/a Velmi nespokojen/a
1 2 3 4 5
6. Cim Vam Retrokavirna utkvéla v paméti?
O Celkova atmosféra O Bowling Q  Skvelé jidlo
Q Interiér Q Chovani obsluhy Q Jiné
7. Znate webové stranky restaurace Retrokavarna ,www.retrokavarna.ic.cz*?
O Ano, navstivil/a jsem je jednou O Ne, webové stranky restauraci mé
O Ano, navstévuji je pravidelné nezajimaji
Q Ne




8. Libi se Vam design (vzhled) webovych stranek restaurace Retrokavarna?

Velmi libi Libi Nevim Nelibi Velmi nelibi
1 2 3 4 5

9. Uvitali byste vytvoieni profilu restaurace Retrokaviarna na socialni siti Facebook?
Q Ano O Nevim QO Ne

10. Setkali jste se jiz podporou prodeje restaurace Retrokavarna? (bonusy, slevy, stravenky,
speciilni nabidky, apod.)

Podpory prodeje mé
Ano, vicekrat Ano, 1x Nevim Nesetkal nezajimaji
1 2 3 4 5

11. Setkali jste se jiz s reklamni aktivitou restaurace Retrokavarna? (reklama v tisku, billboard,

letiaky, bannerova reklama, apod.)

Ano, vicekrat Ano, Ix Nevim Nesetkal/a Reklama mé nezajiméa
1 2 3 4 5

12. Uvitali byste vice poFadanych akci restauraci Retrokavarna? (Ziva hudba, apod.)
Q Ano O Nevim O Ne
13. Jste:
Q muz O Zena
14. Uved’te prosim, do jaké vékové kategorie spadate:
Q 15-17let Q 25-34let QO 50-65let
Q 18-24let Q 35-49 et O 66 a vice let
15. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Q  zakladni Q zakon¢ené maturitou
Q zakonéené vyucnim listem Q vysokoskolské
16. Mate déti?
Q Ano Q Ne
17. Ve kterém mésté / obci Zijete? (napiste prosim)
1 U S
18. Jaky je Vas soucasny status?
O Zaméstnanec O Nezaméstnany
O Podnikatel se zaméstnanci Q Student
Q Zivnostnik Q Jiné
19. Vase dalSi navrhy, pFipominky, apod.
R 1T T O Ne
Dékujeme za Vs Cas straveny vypliiovanim dotazniku a téSime se, Ze
i Vy budete nasim spokojenym zdakaznikem.




