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ABSTRAKT

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofit plan marketingového komunika¢niho mixu pro
restauracni zafizeni. Diplomova prace se sklada ze dvou ¢asti. Prvni, teoretickd Cast, se
zabyva poznatky z oblasti marketingu, marketingového mixu a marketingového mixu ve
sluzbach, marketingové komunikace i jejim novym trendiim. Druhd, prakticka ¢ast se za-
byva piedstavenim restaura¢niho zafizeni, analyzou jejiho soucasného stavu, PEST analy-
zou, analyzou oborového okoli, benchmarkingem a SWOT analyzou. Dale bude vytvoien
projekt na zaklad¢ shromazdénych Gdaji se zaméfenim na marketingovy komunikaéni plan

pro zvoleny subjekt. Projekt byl nasledné podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: event marketing, marketingova komunikace, marketing sluzeb, PEST ana-

lyza, reklama, restaurace, SWOT analyza

ABSTRACT

The main objective of this diploma thesis is to create a plan of the marketing communi-
cation mix for the restaurant. The diploma thesis consists of two parts. First theoretical part
deals with marketing knowledge, marketing mix, marketing mix in services, marketing
communication and new trends. Second practical part deals with the restaurant introducti-
on, analysis of current situation, PEST analysis, analysis of competition, benchmarking
and SWOT analysis. Then will be created the project based on collected data focusing on
marketing communication plan for the selected subject. The project was subjected to cost,

time and risk analysis.

Keywords: event marketing, marketing communication, services marketing, PEST analy-
sis, advertising, restaurant, SWOT analysis.
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UvVOD

nich zafizeni je vSak v soucasné dob¢ ovlivnén celosvétove nepiiznivou ekonomickou situ-
aci, coz ma za nasledek pokles navstévnosti i trzeb v tomto oboru podnikani. Na zakladé¢
toho dochazi nejen k propousténi zaméstnanct, ale hrozi i samotny zanik podnikt poskytu-
jicich stravovaci sluzby. Majitelé restauraci by se proto méli snazit ji udrzet prostfednic-
tvim atraktivni nabidky sluzeb, na kterou piilakaji co nejvice zakaznikd, a bude odlisna od

konkurence.

Navstévy restauraci se staly nejen cestou k uspokojeni potieb po jidle a piti, ale také zpt-
sobem spolecenského vyziti a tradveni volného ¢asu. Mnoho provozovatell restauraci vSak
neptiklada dulezitost praci s marketingem a s nastroji komunika¢niho mixu, které jim mo-
hou pomoci splnit stanovené cile a dostat svych aspéchi. M¢li by dopiedu popiemyslet,

prostiednictvim kterych néstroji budou se svymi zakazniky komunikovat.

Cilem diplomové prace bude vytvofit plan marketingového komunikaéniho mixu pro re-
staura¢ni zatizeni XY pro rok 2014, kter¢ sidli v méstecku Valasské Klobouky. Diplomova

prace bude rozdélena na dvé Casti — ¢ast teoretickou a praktickou.

rowr

Teoreticka ¢ast diplomové prace se bude zabyvat marketingovym mixem a jeho nejdalezi-
t&jSimi prvky, avSak také marketingovym mixem ve sluzbach. Dale bude detailnéji popsa-
na marketingova komunikace v¢etné nastrojii, mezi které patii reklama, podpora prodeje,
osobni prodej, public relations, pfimy marketing. Dilezitou roli zde bude hrat i event mar-

keting, na ktery se budu vice zamétovat Vv praktické ¢asti. V neposledni fad¢ se zde budu

vénovat i novym trendim marketingové komunikace.

Prakticka cast diplomové prace je rozd€lena na c¢ast analytickou a projektovou.
V analytické ¢asti se budu zabyvat popisem restaura¢niho zatizeni XY a jeho historii, dale
se zaméfim na analyzu soucasného stavu, PEST analyzu, analyzu oborového okoli,
benchmarking 7P s dirazem na komunika¢ni mix a SWOT analyzu, diky které zjistim,
jakymi silnymi a slabymi strankami disponuje restauracni zafizeni, a zmapuji jeji prilezi-
tosti a hrozby na trhu.

V projektové ¢asti vypracuji navrh marketingového komunika¢niho planu pro restauraci
XY, pro kterou vyuziji vystupy z analytické ¢asti. Projekt bude také podroben nakladové

a Casové analyze a budou zde uvedena rizika, ktera by mohla chod projektu ohrozit.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Na samém pocatku 21. stoleti vstupuje marketing do nové a dynamictéjsi faze, coz je zpu-
sobeno pokrokem v oblasti komunikaénich technologii. Mizeme tedy ocekavat vyrazné
zmény ve vzajemném propojeni a v komunikaci mezi jednotlivymi firmami a jejich zakaz-
niky. Do jisté miry se mizeme totiZ na cely marketing divat jako na komunikaci se zakaz-
nikem. Komunika¢ni podstata marketingového piistupu probiha na zakladé¢ marketingo-
vych informaci, znalosti (byva podloZzeno marketingovym vyzkumem) o potiebach zakaz-
nik® i o nabidce konkurence a dle toho pfipravit lepsi nabidku (diky marketingovému mi-
Xu) a poté vyhodnotit, jak na ni zareaguje potencialni zakaznik (Foret a Prochazka, 2005,
s. 5).

Pojem marketing Ize dle Foreta a Prochazky (2005, s. 8) charakterizovat jako soubor po-
stupli a nastroju, s jejichz pomoci se snazime zvysit pravdépodobnost tispésného dosazeni

svych cili na trhu.

Kotler a Keller (2013, s. 35) vsak tvrdi, ze marketing se zabyva identifikaci a uspokojova-
nim lidskych a spolecenskych potieb.

1.1 Zakladni principy marketingu
Foret a Prochazka (2005, s. 8) shrnuji principy marketingu do nasledujicich péti bodu:

1. zakaznik je vzdy v centru pozornosti veskerého déni podniku — podnik na zdkladé¢
vyzkumu systematicky sleduje zakaznikovy pfani a potfeby a musi najit zptisob, jak
je dokaze uspokojit,

2. zékaznik nekupuje produkt, ale spise to, v ¢em je napomocny a uzite¢ny — proto ho
na prvnim misté nezajimaji technické parametry produktu, ale spiSe uzitek, ktery
muze poskytnout,

3. marketing je vyznamnéjsi, neZz aby existoval pouze vV marketingovém oddéleni —
marketing délaji vSichni pracovnici v podniku, vSechny cinnosti, které jsou
v kontaktu se zdkaznikem a maji vliv na jeho spokojenost,

4. trh je heterogenni, proto jej musime segmentovat,

5. trh a zékaznici se neustdle méni, coz je zpisobeno zlepSovanim, inovacemi a moz-

nostmi, jak uspokojovat nova ptéani a potieby.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

2 MARKETINGOVY MIX

Marek Moudry (2008, s. 12) piedstavuje marketingovy mix jako soubor zakladnich marke-
tingovych prvki, diky kterym se firma snazi dosdhnout pfedem definovanych cili. Tyto
prvky jsou vzdjemné propojeny, a proto firma musi svoji pozornost vénovat kazdému

Z nich.

To znamend, ze pokud mame Spickovy produkt, cena by tomu méla také odpovidat. Po-
dobné by m¢la pievladat luxusni distribuce a propagace v prestiznich médiich. Na druhou
stranu, pokud je produkt horsi kvality, mize se prodavat za nizsi cenu (tzv. lidovou) tieba

na ulici a k jeho propagaci bude stacit popsana lepenka (Foret, 2012, s. 97).

Marketingovy mix zahrnuje vSe dilezité, s ¢im se firma obraci na trh, na zédkazniky, a také
je to v8e, co rozhoduje o jejim Gspéchu na daném trhu. Proto hovotime o ,,4P*, cozZ je od-

vozeno od zacate¢nich pismen anglickych ekvivalentl jako:

e Product (produkt),

e Price (cena),

e Placement (distribuce),

e Promotion (propagace).
Marketingovy mix vystupuje jako nabidka nas$im zakaznikiim, proto pfii jeho vytvareni
musime védét, pro koho a jak ho mame sestavit, aby doslo k uspé$nému prodeji ¢i sméné

(Foret, 2012, s. 97).
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady

znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

DISTRIBUCNI POLITIKA
PLACE

distribucni slevy

dostupnost distribucni
sité
prodejni sortiment

Obr. 1. ,,4P “ marketingového mixu (Sun Marketing, ©2011-
2013)

2.1 Produkt

Kotler a Armstrong (©2004, s. 381-382) pod pojmem produkt rozumi: ,,vse, co tvori na-
bidku na trhu. Jedna se o veskeré hmotné i nehmotné statky, které mohou byt nakupovany,

pouzivany a spotrebovany a které mohou uspokojovat potreby a prani .

Oproti tomu, Foret (2011, s. 191) definuje produkt jako: ,,vse, co lze na trhu nabizet
K vyvolani zdajmu, k ziskani pozornosti, ke smeéne, k pouZivani nebo ke spotiebé, co ma
schopnost uspokojit prani a potieby druhych lidi. Proto sem radime jak fyzické predmeéty

a sluzby, tak také osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi*.

2.1.1 Urovné produktu

Pfi planovani je o produktech potieba pfemyslet na tfech tirovnich, kde kazda z nich zvy-
Suje hodnotu pro zdkaznika. Nejnizsi arovni je zakladni produkt, ktery dokaze odpoveédét
na otazku, co vlastné kupujici doopravdy kupuje. Tato Groven je tvoiena zakladnimi pfino-
sy, které spotiebitelé vyhledavaji a také vytesi jejich problémy. Marketéti proto musi jako

prvni definovat zakladni pfinosy, které produkt spotiebiteliim zajisti.
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Ze zakladnich piinost musi byt dale pfi planovani vytvoten viastni produkt v ramci druhé
urovné. Charakteristiky vlastniho produktu jsou napiiklad: uroven kvality, design, funkce

vyrobku €i sluzby, baleni i ndzev znacky.

Tieti urovni je rozsireny produkt, ktery predevsim zahrnuje doplnkové sluzby a piinosy
spotiebitelim, spojené se zakladnim a vlastnim produktem (Kotler a kol., ©2007,
S. 615-616).

2.1.2  Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu mé pfipominat, Z¢ na kazdém produktu mizeme podobné jako na
zivych organismech rozeznavat zékladni stadia vyvoje. Kazdé stadium obsahuje sva mar-
ketingova specifika, neboli klade ur¢ité pozadavky a nabizi jisté moznosti (Foret, 2012,

5. 104).

1. Uvedeni produktu na trh — jde o prvni stddium, kde se setkavdme s pomalym ris-
tem trzeb a zdpornym ziskem, jejichz diivodem jsou vysoké naklady spojené s uva-
dénim produktu na trh.

2. Faze ristu — tato faze nastava tehdy, pokud je novy produkt uspé$né uveden na trh.
Velmi rychle zde roste poptavka a tedy 1 trzby a zisk. Na tento vyvoj reaguje spous-
tu konkurenttl, ktefi se snazi napodobit uspéSnou strategii inovatora a vstupuji na
trh. V duasledku rostouci konkurence museji firmy stale inovovat své produkty.

3. Faze zralosti — jedna se o nejdelsi stadium z celého zZivotniho cyklu. Trh je nasy-
cen, coZ znamena, Ze vétsina potencialnich zadkaznikl si dany produkt jiz zakoupila.
Na trhu pfevlada intenzivni konkurence, a proto trzby rostou pomaleji a zisk klesa.
Rovnéz dochazi ke snizovani cen, které lakaji nové zakazniky 1 zdkazniky konku-
rence.

4. Faze upadku — béhem této faze zfeteln¢ klesaji trzby, produkt prestava byt ziskovy
a stale vice zakaznikl prechdzi na substitut. VéEtSina firem stahuje produkt ze své

nabidky a postupné z trhu odchazi (Krali¢ek a kol., 2013, s. 158).

2.2 Cena

V marketingu je cena chédpana jako prvek marketingového mixu, ktery dotvaii charakter
produktu. Obecné lze fici, ze jde o penézni ¢astku, sjednanou pii nakupu ¢i prodeji vyrob-

ki a také pfi poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni.
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Cena vyjadiuje hodnoty produktu a odrézeji se v ni zajmy prodavajicich a kupujicich.

Z hlediska prostoru jsou ceny kontrolovany trhem, firmou a v nékterych ptipadech mohou

byt kontrolovany i statem. Jde o operativni nastroj, ktery doprovazi produkt po celou dobu

jeho zivotnosti.

Cena a jeji rozdilny vyznam pro rizné subjekty:

Z makroekonomického hlediska jsou ceny produktl zdkladnim mechanismem, ktery
uvadi do rovnovahy nabidku a poptavku, usmériuje prerozdélovani a hospodarné
vyuzivani omezenych zdrojii a nepiimo ovliviiuje zaméstnanost. Cena je zaroven
v interakci s inflaci a dalSimi silami ekonomiky.

Pro prodejce je cena nastrojem marketingu a zaroven je zdrojem jeho piijmu,
ovliviiyje jeho trzni podil a zisk.

Pro kupujicino cena znamena souhrn finan¢nich prostiedku, které musi byt vynalo-
zeny na ziskéni daného produktu. Tim, Ze kupujici za jeden produkt zaplati, snizuje

svou kupni silu vii¢i nabidce ostatnich produktt (Jakubikova, 2013, s. 270-271).

2.2.1 Metody tvorby cen

Firma voli takovou metodu tvorby cen, ktera zohlediiuje nasledujici faktory: néklady, ceny

konkurence, interni a externi faktory ¢i hodnotu vnimanou spotiebiteli.

1. Nakladové orientovana tvorba ceny

Jedna se o nejjednodussi metodu tvorby cen, jejichZ podstatou je stanoveni stan-
dardni ziskové prirdzky (marze), kterd je pfictena k nakladim na jednotku vyroby.
Dalsi metodou spadajici do skupiny nékladové orientovanych cen je analyza bodu
zvratu nebo jeji varianta zvana stanoveni ceny pomoci cilové rentability. Umyslem
firmy je urcit cenu tak, aby piijmy prevysily ndklady (vyrobni i marketingové) ne-
bo cenu, pii které dosahuje stanovené miry cilové rentability (Kotler
a Armstrong, ©2004, s. 497-498).

Tvorba ceny na zakladé poptavky

Jde o takovy zpusob, ktery je zaloZzen na odhadu objemu prodeje v zavislosti na
riznych Grovnich cen. Hlavnim principem této tvorby je stanoveni nizké ceny pfi
nizké poptavce a vysoké ceny pii vysoké poptavce. To vSe za predpokladu, ze jsou
naklady na jednotku produkce v obou ptfipadech stejné (Foret a Prochazka, 2005,
s. 103).
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3. Tvorba ceny orientovana na zikaznika

Tento pristup spociva v tom, Ze cena je stanovena na zakladé hodnoty, kterou urci-
tému produktu piifazuje sam zakaznik. V praxi u prestizniho zdkaznika je obvyklg,
pristoupit na cenu nepokryvajici naklady, proto je spiSe chapana jako investice do
budoucna, jako snaha o posileni image firmy. Zdkaznici vnimaji cenu nejen ve
vztahu K hodnoté produktu, ale samoziejmé i vici jejimu pohybu, napf. snizovani
ceny mohou zakaznici chapat jako projev nizsi kvality produkta (Foret, 2011,
s. 213).

Vnimana hodnota se sklad4d z n¢kolika prvki, které plynou naptiklad z predstavy
zakaznika o vykonu vyrobku, kvality zaruky, z Grovné distribuce, zakaznické pod-
pory i zméné vyznamnych atributli, jako je povést ¢i duveéryhodnost dodavatele
(Jakubikova, 2013, s. 281).

4. Tvorba ceny na zakladé cen konkurence

Tento zpUsob tvorby ceny vychazi z pfedpokladu, ze firma mlze za produkty srov-
natelné s konkuren¢nimi, pozadovat také srovnatelné ceny. Pfi vstupu na novy trh
jsou tyto ceny hornim limitem dosaZitelnych cen. Cena stanovena timto zpisobem
slouzi jako zaklad pro vymezeni piijatelné vyse nakladli — vyse, ktera umozni do-
sahnout planovaného zisku.

Tato metoda je pouzivana predevs§im tehdy, stietavaji-li se na trhu z4jmy velkého
poctu stejné silnych konkurenttl, a kdy jsou ceny tvofeny pod vlivem trhu relativné

nasyceného ruznymi typy vyrobkut (Foret a Prochazka, 2005, s. 103).

2.3 Distribuce

Pod timto pojmem se rozumi zpiisob, jakym se produkt dostava ke kone¢nym zakaznikiim.
Jednoduchost, rychlost a pohodli, se kterymi mtze zakaznik produkt ziskat, jsou prvky

celkové hodnoty (Karlicek a kol., 2013, s. 211).

VétSina vyrobell neprodava své zboZi pfimo koncovym uZivatelim, ale stoji mezi nimi
fada prostfednikti majicich nejriznéjsi funkce. Tito prostfednici tvoti marketingové kanaly,
v mnoha piipadech jsou oznacovany jako prodejni nebo distribu¢ni kanaly. Marketingové
kanaly jsou mnozinou nezavislych organizaci, které se ucastni procesu zprostiedkovani

dostupnosti produktu nebo sluzby pro ucely spotieby.

Nékteti velkoobchodnici ¢i maloobchodnici zboZi kupuji, prebiraji je do svého vlastnictvi

a pak je dale prodavaji — ty oznacujeme jako obchodniky. Jini, jako jsou marketéfi, zastup-
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ci vyrobct a prodejni agenti vyhledavaji ty zdkazniky, se kterymi jednaji jménem vyrobce.
Zasadnim rozdilem je fakt, Ze zboZzi nevlastni a jsou nazyvéni zprostredkovateli. DalSimi
subjekty jsou pfepravni spoleCnosti, banky, nezavislé sklady i reklamni agentury, které
V procesu prodeje pouze asistuji, a neptebiraji vlastnictvi daného zbozi a ani nedojednavaji
jeho prodej. Byvaji nazyvani jako poskytovatelé doprovodnych sluzeb (Kotler
a Keller, 2013, s. 453-454).

2.3.1 Struktura distribu¢nich kanala podle délky distribuce

1. Prima distribuce
Podstatou je dodavani vyrobkti zdkaznikovi bez zprostfedkovatele. Je vhodna
v piipadé existence omezeného poctu zakaznikti. Vyhodou je piimé podavani in-
formaci a kontrola distribuce vyrobcem a moznost jeho rychlé reakce na vzniklé
zmény pozadavkl zdkaznika. Naopak nevyhodou jsou vysoké zdsoby hotovych vy-
robkt ve skladech, velky pocet individudlnich zakazek, s ¢imz souvisi vysoké na-
klady na distribuci a prepravu.

2. Neprima distribuce
V praxi je uzivana béznéji, je vhodnd pii vysokych pozadavcich na servis nebo pii
vetsim poctu zakaznikli. Mezi vyhody patii krat$i dodaci doby pro zakazniky, nizsi
potieba zasob ve vyrobnich skladech pro vyrobce, snadnéjs$i administrativa a nizsi
distribu¢ni a prepravni naklady. Nevyhodami jsou vétsi zasoby hotovych vyrobki
v distribuénim kanalu a pro vyrobce nepiima kontrola a informovanost distribuce
(Miras, ©2000-2012).

2.3.2 Distribu¢ni kanaly pomoci marketingovych zprostredkovateli

Jednoduché a piimé kanaly nejsou vzdy vhodné a praktické. Proto vyrobci, ktefi zasobuji
trhy zboZim, které maji charakter opakovanych nakupl, mohou nalézt G¢innéjsi, levnéjsi
a mén¢ casove naro€né alternativy pomoci marketingovych zprostfedkovateld. Distribu¢ni

kanaly pomoci zprostfedkovateli mohou mit nasledujici podobu:

1. Vyrobce — Velkoobchod — Maloobchod — Spotrebitel
Je povazovan za tradi¢ni distribu¢ni kanal pro spotiebni zbozi. Firma s omezenymi
finan¢nimi prostfedky Casto spoléha na sluzby velkoobchodnika, ktery slouzi jako
okamzity zdroj finan¢nich prostiedkt a pfedevsim nabizi zbozi maloobchodnikiim.

Mimo jiné si mohou néktefi vyrobci dovolit najmout vlastniho obchodniho zastup-
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2.3.3

ce do terénu, ktery bude zajistovat marketingové informace. Velkoobchod pak mu-
Ze zpracovavat aktudlni prodejni transakce.

Vyrobce — Velkoobchod — Obchodni uzivatel

Podobné vlastnosti na organiza¢nim trhu ¢asto piitahuji zprostiedkovatele, ktefi pa-
sobi mezi vyrobci a obchodnimi odbérateli. Pojem priamyslovy distributor se tyka
zprostiedkovatele na obchodnim trhu, ktery ma vlastnické pravo ke zbozi.

Vyrobce — Agent — Velkoobchod — Maloobchod — Spotrebitel

Na trzich podava mnoho malych firem, proto zde vystupuje dalsi jedine¢ny zpro-
sttedkovatel, tzv. agent (nezavisly zprostiedkovatel). Ten mize nebo nemusi pre-
vzit zbozi, ale nikdy jej nesmi vlastnit. Agent pouze zastupuje vyrobce tim, ze hle-
da vhodny trh pro jeho vyrobky nebo vyhledava odpovédného velkoobchodnika.
Vyrobce — Agent — Velkoobchod — Obchodni uzivatel

Agenti mohou prodavat i na obchodnim trhu a to v pfipadé, pokud mali vyrobci se
pokousi na trh dostat svoji nabidku pies velky pocet velkoobchodniki. Takovy
zprostiedkovatel, ¢asto zvany zastupce vyrobce, zajistuje nezdvislé prodejni sily

pro kontakt s velkoobchodniky (Kurtz a Boone, 2006, s. 419-420).

Volba distribu¢ni strategie

Intenzivni distribucni strategie — vyuziva se u vyrobkll bézné spotieby, jejichz ci-
lem je dostat vyrobky co nejbliZe k zdkaznikovi, tzn. prodavat vyrobky v co nejvét-
$im poctu maloobchodnich prodejen a nabizet je vSem distribu¢nim firmam.
Selektivni distribucni strategie — je zalozena na piedpokladu, Ze nabizené zbozi je
pro zékazniky natolik atraktivni, Ze budou ochotni vynaloZit patfi¢né Usili a dané
prodejni misto navstivi. ZboZi je nabizeno v omezeném poctu prodejnich mist.
Exkluzivni distribucni strategie — soustied’'uje se na prodej vyrobki luxusniho cha-
rakteru. V tomto piipadé¢ je diraz kladen na psychologické pusobeni vyrobku
(image), v¢etné vyssi ceny (Foret a Prochazka, 2005, s. 111).

2.4 Propagace

Marketingové pojeti propagace byvd v mnoha piipadech oznaCovana jako komunikaéni

mix. V tradi¢nim pojeti se opird o nasledujici Ctyfi nastroje:

1.

o reklamu jako placenou formu neosobni a extenzivni prezentace nabidky ve sdélo-

vacich prostiedcich,
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2. 0 podporu prodeje, ktera predstavuje kratkodobé stimuly pro zvysSeni nakupu,
3. 0 public relations jako vytvaieni a rozvijeni dobrych vztah s vefejnosti,

4. 0 osobni prodej reprezentovany osobni komunikaci s potenciadlnimi zdkazniky.

0Od 90. let minulého stoleti je propagace posilena fadou nastroji a principti piimého marke-

tingu a dal$imi elektronickymi prostiedky, véetné internetu (Kotler, 2011, s. 242).

Vyse zminéné nastroje komunika¢niho mixu budou podrobnéji charakterizovany v kapitole

5 Nastroje marketingové komunikace.
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3 MARKETINGOVY MIX VE SLUZBACH

V souvislosti s uplatiovanim marketingu sluzeb bylo zadouci, provést urcité apravy v ob-
lasti strategického managementu, planovani a marketingové strategie pro firmy poskytujici
sluzby. Zmény, které se dotkly riznych oblasti vyznamnym zpisobem, bylo formulovani
prvkl marketingového mixu pro sluzby. Marketingovy mix jako systém ¢tyf nastrojti mar-
ketingu (Ctyfi P — Product, Price, Place, Promotion), ktery byl piivodné zaveden pro vyrob-
ni podniky, byl modifikovan a déle také rozsiten. Uprava klasického modelu étyi P byla

vyvolana potfebou pfizplsobit soubor nastrojii vlastnostem sluzeb.

Marketingovy mix pro sluzby byl rozsiten o dalsi tfi prvky, a to lidé (People), proces (Pro-
cess) a materialni vybaveni (Physical evidence). I kdyZ byl mix o sedmi prvcich pfijat od-
bornou Sirokou vetejnosti, stale existuji snahy o jeho dal$i doplnéni a zmény v souvislosti

se zménami trznich podminek a poteb (Marketingové noviny, ©2001-2014).

Sluzba dle Kotlera a Armstronga (©2007, s. 710) je chapana jako: ,,jakdkoli aktivita nebo
vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v zdsadé nehmotna a neprinasi

¢

viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem *.

Sektor sluzeb je znacné rozsahly a piedstavuje mnoho rtiznych ¢innosti, od jednoduchych
procesti az po slozité pocitaci fizené operace. V sektoru plsobi rizné typy organizaci, od
jednotlivel pres malé firmy az po nadnarodni organizace. Nejvice sluzeb vSak poskytuje
téme&f ve vSech zemich stat. Tyka se to hlavné vzdé€lani, zdravotnictvi, socialnich sluzeb,
dale sluzeb v oblasti zakonodarstvi a vykonu prava, finan¢nich sluzeb, dopravnich sluzeb

i nékterych informacnich sluzeb (Vastikova, 2008, s. 12-13).

3.1 Klasifikace sluzeb

Z diivodu riznorodosti je vhodné sluzby délit dle charakteristickych vlastnosti do nékolika
kategorii, coz umoznuje lepsi analyzu a pochopeni uziti sluzeb riiznych marketingovych

nastroju pro pfislusné kategorie.
Trzni versus netrzni sluzby

e Trini — zakaznik za tyto sluzby plati a kupuje si pravo na poskytovani.
e Netrzni (= vefejné) — za tyto sluzby zékaznik neplati, proto jej nelze ze spotieby vy-

loudit (Stankova a Vorlova, 2010, s. 90).
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Odvétvové tiridéni sluzeb

o Tercialni — typickym zastupcem téchto sluzeb jsou restaurace, hotely, kadefnictvi,
kosmetické sluzby, pradelny a Cistirny, femeslnické prace a dalsi.

o Kvartérni — zde mizeme zatradit obchod, dopravu, finance, spravu a komunikace.
Vyznamnym rysem téchto sluzeb je usnaditovani a rozdélovani ¢innosti.

e Kvinterni — zde spadaji sluzby zdravotni péce, vzdélani i rekreace. Charakteristic-
kym rysem tohoto sektoru je, ze poskytované sluzby méni své ptijemce a uréitym

zpusobem se zefektiviiuji (Vastikova, 2008, s. 13-14).
Déleni sluzeb dle stupné hmatatelnosti

e Pouze hmatatelné zbozi — napft. auto.

o Hmatatelny vyrobek spojen se sluzbou — napft. prodejna aut se servisem.

e Sluzba spojend s doprovodnymi vyrobky — napt. autoservis s prodejnou nahradnich
dilt a soucastek.

e Pouze sluzba — napt. myc¢ka automobilt (Stankova a Vorlova, 2010, s. 90).
Klasifikace dle zpiisobu poskytovani

o  Sluzby zavislé na strojich a zarizenich:
o poskytované diky plné¢ automatizovanému zafizeni,
o poskytované diky relativné neodbornymi operatory,
o poskytované diky vysoce profesionalnimi operatory.
o Sluzby zavislé na lidech:
o uskute¢néné nekvalifikovanou pracovni silou,
o uskute¢néné kvalifikovanou pracovni silou,
o uskute¢néné odborniky vysokych kvalit (Bouckova a kol., 2003, s. 306-
307).

Klasifikace dle predmétu poskytovani

o Vlastnosti sluzeb, které tvori jejich uzitkovou hodnotu, tedy schopnost uspokojovat
specifické potifeby — financni a rekreacni sluzby.

o Uzitecny efekt sluzeb — zakladni a substitucni sluzby.

o Charakter sluzeb — sluzby pro obyvatelstvo a domécnost, pro podnikatelskou sféru,

sluzby pro spole¢nost jako celek (Cibakova a Rozsa, 2008, s. 24).
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3.2 Vlastnosti sluzeb

Nemoznost
vlastnictvi

Proménlivost Nedé¢litelnost

Obr. 2. Zdkladni viastnosti sluzeb (Kotler a Armstrong,

©2004, s. 421)

1. Nehmotnost sluzeb

Nehmotnost sluzeb znamena, ze je nelze vnimat zadnym ze smysla, tzn. nelze je

vidét, citit, ohmatat, slySet ani ochutnat. Diky této skute¢nosti pro marketing se zde

objevuje fada aspektl:

obtiznejsi komunikace hodnoty sluzeb — sluzby nelze vystavit v regale a ani
je nelze zabalit do lakavého obalu. Firmy se proto snazi o zviditelnéni slu-
zeb (naptiklad formou ldkavych katalogli cestovnich kancelaii), vytvorenim
prijemné a atraktivni atmosféry ¢i prostfedi (naptiklad ordinace 1ékait, ma-
sazni salony) apod.,

obtiznéjsi ziskani zdkaznikit pro ndakup sluzeb — jelikoz nelze spoléhat na
smyslové vjemy, musi byt sluzby zpfistupnény jinym zpiisobem (nejcasteji
to probihd odkazem na nézory ostatnich uzivatelii nebo nabidkou moznosti
vyzkous$eni sluzby pied samotnym nakupem) apod.,

omezuje moznost sledovani reakce okoli na nasi volbu — absence vizualni-

ho prvku u sluzeb toto neumoziuje. Proto je zde mozné vyuzit odkazu na
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pozitivni image firmy nebo jejiho doporuceni (Zamazalova a kol., 2010,
S. 344-345).

2. Pomijivost sluzeb
Podstatou této vlastnosti je, Ze sluzby nelze uskladnit, znovu prodat ¢i vratit. Vy-
znamna otazka pro zakaznika je obtiznd reklamace sluzby (napf. studené jidlo
V restauraci). Soucasti sluzby by proto méla existovat vnitini pravidla pro vyfizo-
vani stiznosti (napft. sleva pfi reklamaci). Management firmy by mél rovnéz véno-
vat pozornost planovani poptavky a vyuziti kapacit (Staiikova a Vorlova, 2010,
s. 89).

3. Nedélitelnost sluzeb
Pro materidlni produkty je charakteristické, Ze se v urCitém Case vyrabi, pozdéji se
skladuji, poté se distribuuji, proddvaji a nakonec se produkty spotiebovavaji.
Vsechny zminéné Cinnosti se zpravidla odehravaji v riznych ¢asovych intervalech.
V ptipad¢ sluzeb se tento proces uskutec¢iiuje odlisné. Sluzby se nejprve prodaji,
potom poskytnou a soucasné se spotiebuji (Cibakova a Rozsa, 2008, s. 30).
Zameéstnanec, ktery sluzbu vykonava, je soucasti sluzby samotné, sluzby jsou tedy
vazany na poskytovatele. Zakaznik v mnoha ptipadech byva pfitomen pii vytvafeni
sluzby. Dilezitou soucasti marketingu sluzeb je komunikace a interakce mezi po-
skytovatelem a zakaznikem (Kotler a Armstrong, ©2004, s. 422).

4. Proménlivost sluZeb
V ptipadé, ze zakaznik nakupuje jednu a tu samou sluzbu u odli$nych poskytovate-
14, nemusi ji vzdy obdrzet v totozné kvalité. Kvalita je zavisla od toho, kdo sluzbu
nabizi, kdy ji nabizi, kde je nabizena a hlavné jakym zplsobem je nabizena.
V disledku snadnéjs$iho vstupu na trh sluzeb se zde nachéazi vétsi pocet konkurenti,
neZ je tomu u klasické vyroby produktu. Variabilita vystupu ma zde podstatny vliv
na vytvareni obchodniho jména a znacky sluzby. V souvislosti s touto vlastnosti
musi management reagovat stanoveni norem kvality chovani zaméstnanct, jejich
vybérem, motivaci a planovanim procesii poskytovanych sluzeb (Stankova
a Vorlova, 2010, s. 89).

5. Nemoznost vlastnictvi sluzeb
Poskytnuti sluzby muze, ale nemusi vyzadovat uziti vyrobku hmotné povahy. Za-
kaznik pti nakupu sluzby spiSe ziska pfistup ke sluzbé po omezenou dobu nebo

moznost danou sluzbu vyuzit. Nakonec se vlastnictvi vrati firm¢, ktera ji nabizi
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(naptiklad hotelovy pokoj, pronajatd auta). Nelze to tedy chépat jako klasicky
vlastnicky vztah jako je tomu u koupé hmotnych predmétii (Bouckova a kol., 2003,
s. 304).

3.3 Rizeni kvality sluZeb

Jednim z hlavnich zpiisobtl, jak mize firma odlisit své sluzby od konkurence je pomoci
poskytovani trvale vyssi kvality, ktera firmé zajisStuje znacnou konkuren¢ni vyhodu
V podobé vyssich trzeb a zisku. AvSak poskytovani kvalitnéjSich sluzeb s sebou nese i vys-
$i ndklady. Na druhou stranu se tato investice vyplati, nebot’ vyssi spokojenost zakaznikl
znamena vice loajalnich klientl a vyssi trzby.

Poskytovatel sluzby vSak musi v prvé fad¢ zjistit, jaké ocekdvani maji cilovi zdkaznici

vvvvv

a Armstrong, ©2007, s. 724).

Zakladem pro kone¢né hodnoceni u podniku sluzeb je vzdy ocekavani zakaznika a jeho

ptijeti. Mé&fit spokojenost zdkaznika lze zejména:

e pifimym dotazovanim,
e vyhodnocovanim stiznosti, reklamaci ¢i dotazi,

e posuzovani vysledkd marketingovych studii, které jsou provadény v riznych oblas-

tech (Bouckova a kol., 2003, s. 314).
Kritéria pro kvalitu sluZeb jsou:

e pristupnost — vhodné misto a doba, kratka doba cekani,

e kompetence — zaméstnanci disponuji pozadovanymi znalostmi a dovednostmi,
e zdvorilost — zaméstnanci jsou pozorni, pratelsti 1 uctivi,

e komunikace — ptesny popis sluzby a jeji srozumitelna forma,

e duveryhodnost,

e spolehlivost — sluzby jsou poskytovany piesné a disledné,

e vnimavost — rychlé reakce zaméstnanctl,

e redlnost — provedeni sluzeb je v souladu s kvalitou,

e porozuméni a znalost zdkaznika — vénovéni individualni pozornosti zédkaznikiim

(Jakubikova, 2013, s. 215).
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3.4 Nastroje marketingového mixu ve sluzbach

Tato kapitola obsahuje pouze rozsifené prvky marketingového mixu, kterymi jsou lidé,

procesy a materidlni prostredi.

34.1 Lidé

Zaméstnanci hraji klicovou roli v poskytovani sluzeb zdkazniklim, a proto musi byt dosta-

te¢né motivovani. Motivovat zaméstnance mizeme jak formou financni, tak i nabidkou

zameéstnaneckych vyhod ¢i nehmotnych prosttedki. Také musi byt ziejmé, jaké maji za-

méstnanci kompetence a zodpovédnosti.

V sektoru sluzeb je duraz kladen hlavné na fizeni zaméstnanct. Kazda firma musi mit tedy

peclivé vypracovan systém pro:

pfijimani zaméstnanct,

vzdélavani a trénink,

kariérni moznosti pracovnikd,

formy odménovani — penézni ¢i nepenézni odmeény,

monitoring a kontrola zamé&stnancu (Stafikova a Vorlova, 2010, s. 111).

Podil lidi pFi nabizeni sluZeb ma tfi hlavni formy

1. Ve vétsin€ ptipadt produkce sluzeb vyzaduje ucast zaméstnanct organizace. Proto

rozeznavame tyto typy ucasti na poskytovani sluzeb:

e kontaktni persondl — personal je v pfimém kontaktu se zakaznikem,

e ovliviiovatelé — jde zejména o management organizace, ktery neni v pfimém
kontaktu se zakaznikem, ale spiSe vytvaii strategii vyvoje produktii, marke-
tingové ¢i provozni plany apod.,

e pomocny personal — zde spadaji pracovnici, ktefi ptisobi v riznych funkc-
nich utvarech (napf. zasobovani, financni ¢i personalni oddéleni), a neptimo

se podileji na produkci sluzeb.

2. Vétsina sluzeb vyzaduje aktivni zapojeni zakaznika, z ¢ehoz plyne, Ze se stava spo-

luproducentem sluzby. On sam nebo predméty v jeho vlastnictvi jsou objektem
sluzby. V dalsich ptipadech vyzaduje producent sluzby aktivni ucast zakaznika.

Tteti forma pisobeni lidi na nabidku sluZeb ptedstavuji zdkaznici a jejich rodiny,
pratelé a znami, ktefi figuruji na referencnim trhu. Tento trh spolu s ostatnimi trhy

tvoii marketing vztahti (Vastikova, 2008, s. 156).
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3.4.2 Procesy

Vastikova (2008, s. 180) tvrdi, ze procesy poskytovani sluzeb ovliviiuji hlavné neoddéli-
telnost sluzeb od zakaznika a jejich znicitelnost. Interakce mezi zdkaznikem a poskytovate-
lem sluzby se vyznacuji jako fada urcitych krokt, podle kterych hodnotime slozitost proce-
su poskytovani sluzeb. Muzeme charakterizovat tfi systémy procesti poskytovani sluzeb,

a to:

o masove sluzby, které jsou charakteristické nizkou osobni interakei, vysokou stan-
dardizaci sluzeb a alternativou nahrazeni pracovni sily automatizaci ¢i mechanizaci
(napf. bankovni ¢i finanéni sluzby),

e zakdzkové sluzby mohou byt popsany vysokou mirou pfizptsobivosti nabidky po-
ttebam zdkaznikid, nékdy jsou neopakovatelné a prevlada zde sttedni mira kontaktu
se zakaznikem,

e profesionalni sluzby vétSinou provozuji specialisté, ktefi jsou znacné zapojeni vcet-
n¢ prijemce sluzby do daného procesu a rovnéz jsou neopakovatelné. Zpravidla vy-

zaduji vysokou kvalifikaci specialistu.

Do procesii v mixu sluzeb miizeme zahrnout postupy, ¢innosti ¢i mechanismy od vzniku
vyroby dané sluzby az po dodani sluzby zakaznikovi. Procesy se mohou v prib&hu ¢asu

meénit. Jedna se o nasledujici tii typy ¢innosti (Vastikova, 2008, s. 180).

Pi‘edprodejni ¢innosti — zahrnuje zasady sluzeb, technickou podporu, reklamu, komuni-

kaci se zakaznikem 1 informace.

Prodejni ¢innosti — tyka se zpracovani poptavky, casovani, trovné sluzeb, financovani,

monitorovani okoli, pfedvedeni sluzby, dodavky sluzby spojené s ocekavanim zakaznika.

Poprodejni ¢innosti — zde by mé¢l byt vytvoien program pro zdokonalovani sluzeb, také
systém pro vyfizovani moznych reklamaci a stiznosti, ale i napravna opatfeni (Staitkova

a Vorlova, 2010, s. 114).

3.4.3 Materialni prostredi

V disledku nehmotnosti sluzeb by mély firmy zahrnout do svych marketingovych tuvah
1 oblast systematického fizeni materialniho prostiedi. Jde o prvni dojmy a vjemy, které ma
zakaznik pfi vstupu do prostoru, kde je sluzba vykonavana. Zahrnuje to jednak vzhled bu-

dovy, zafizeni interiérti ¢i atmosféra v daném misté, coz evokuje u zdkaznika ptedstavu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

o povaze sluzby, jeji kvalité¢ a provedeni. Bohuzel zde neexistuji pravidla, jak uspotadat

vng&jsi projev sluzby v materialnim prostiedi, ale jde o zalezitost vkusu nebo mody.

Rizeni materialniho prostiedi se zabyva feSenim velikosti prostoru, rozmisténim zatizeni

a nabytku, fizenim hluku, vytapéni nebo intenzitou osvétleni.

Rozlisujeme dva druhy materidlniho prostiedi v marketingu sluzeb — periferni a zakladni

prostiedi, které se spolecné podili na tvorbé image sluzby.

1. Periferni prostiedi
Je soucasti koupé sluzby, ale nema vlastni hodnotu, spiSe jde o dalsi prvek zhmot-
néni ¢i vizudlni identifikace sluzby.

2. Zakladni prostredi
Na rozdil od periferniho prostiedi, zdkaznik jej nemuze vlastnit. Pfesto vSak miize
mit zakladni prostiedi tak podstatny vliv na poskytovanou sluzbu, Ze muze byt pl-

nym pravem povazovan za soucast sluzby.
Prvky Fizeni materialniho prostiedi a atmosféry

e Rozvrzeni prostoru — jde o uvahy symetrie, proporci staveb, struktury materiald, ba-
rev a rytmu. Tyto prvky jsou uzivany a rozvijeny tak, aby tvofily o¢ekavanou reak-
ci. Je nutno také brat v uvahu funk¢nost prostoru a priichod zdkaznika systémem.

e Zarizeni interiéru — pointou je vytvoreni pratelské atmosféry. Musi spliiovat pod-
minky na funk¢nost, technologické a technické usporadani ptistroja, atd.

e Osveétleni — intenzita denniho svétla, trovenn vidéni, barevnost interiéru, odlesky
a odrazy i povaha poskytovanych sluzeb ovliviiuje zptsob osvétleni, intenzitu ¢i
barvu svétla.

e Barvy —ty jsou Casto povazovany za mddni prvek.

e Znaceni — timto rozumime grafické zpravy, znaceni ¢i symboly, které jsou dulezi-
tym prvkem komunikace v oblasti sluzeb. Také vsak jejich barva, umisténi, vybér
typt pismen ¢i vzhled (Vastikova, 2008, s. 172-175).
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Teoretické piistupy a modely u jednotlivych komunika¢nich nastroj (napi. reklama, osob-
ni prodej, public relations) jsou v odbornych parametrech rozvijeny. Zakladnim problé-
mem v marketingové komunikaci je samotné objasnéni pojmu komunikace (Heskova

a Starchoii, 2009, s. 49).

., Komunikaci lze definovat jako vysilani, prijimdni a zpracovani informaci. Kdykoli se
Jjednotlivec, skupina lidi ¢i organizace pokusi o prenos myslenky ¢i sdéleni, ke komunikaci
dochazi, jestlize je prijemce (Ci jiny jednotlivec ¢i skupina) schopen tuto informaci pocho-

pit” (Clow a Baack, 2008, s. 6).

Aby byla marketingovd komunikace efektivni, musi byt dodrzena cela fada principli, po-
dobné jako je tomu u mezilidské komunikace. Marketéfi by méli vychazet z toho, jak bude
dana cilova skupina vnimat jejich sdéleni. Zda se jim vychozi kampan libi ¢i nikoliv je

vSak nepodstatné (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 23).

4.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand musi byt celd komunikace dané spolecnosti. Integrovand marketingova komu-
nikace znamend volbu takovych sdé€leni, ktera se navzdjem dopliiuji a posiluji. Marketér
mize selektivné zapojovat jak reklamu v televizi, tak i v rozhlase ¢i tisku, public relations
nebo webové stranky tak, Ze kazda aktivita pfidava hodnotu a navic se vzajemné podporu-

ji. Kazda aktivita proto musi pti kazdém kontaktu pfenéset jednotna sdéleni.

Integrovany marketing nastava v organizaci tehdy, kdyz marketéfi ptipravuji jednotlivé
marketingové aktivity a chystaji marketingové programy, kde ticelem je poskytnout hodno-
tu pro zakazniky s védomim, ze ,,celek je vétsi nez soucet jeho jednotlivych ¢asti“. Zaklad-

nimi myslenkami je to, Ze:

1. budovat, komunikovat a poskytovat hodnotu zadkaznikim umi zvladnout mnoho
ruznych marketingovych aktivit,
2. marketéfi by méli navrhovat a aplikovat ur¢itou marketingovou aktivitu hlavné se

zietelem na ostatni marketingové aktivity.

Spole¢nost musi zaroven implementovat integrovanou strategii pro distribuéni kanaly

(Kotler a Keller, 2013, s. 51).
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5 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace pouziva uceleny soubor takovych néstroji, které umoziuji jak
efektivni a ucelnou komunikaci s obchodnimi partnery, tak cilevédomé plisobeni na na-
kupni a spotfebni chovani zakaznikd. Tato ¢innost byva oznacovana terminem komunikac-
ni mix, respektive propagace. V soucasné dob¢ se pouzivd kombinace péti zakladnich na-
stroju, tj. reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a piimy marketing.
Vsechny tyto zminéné nastroje marketingové komunikace maji své odlisné formy, obsahy

a cesty, kterymi podnik sd€luje svym zdkaznikiim vse, co povazuje za diilezité.

5.1 Reklama

S timto nastrojem komunika¢niho mixu se setkdvame v kazdodennim zivoté a mame ho
nejvice na ocich, a proto si jej nejvice uvédomujeme (Foret a Prochazka, 2005,
s. 118-119).

Reklama je hlavni formou masového prodeje. Je to jakakoliv placena forma neosobni pre-
zentace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora. Reklama ma podobu tra-
di¢nich médii, jako jsou Casopisy, noviny, radio a TV, venkovni média, znacky a adresné
reklamni zasilky, jakoz i novych médii, jako je internet (Perreault a Cannon,
© 2010, s. 324).
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S. 72-73)

e Siroky dosah Docasné sdé€leni

e Masové pokryti Vysoké néklady
Televize e Flexibilita Nemoznost operativni

e Moznost opakovani zmény

e Presvéd¢ivé médium Limitovany obsah sdéleni

e Vysoké zacileni Nutnost piipojeni

e Celosvétovy dosah Nutnost vyssi  odborné
Internet s -

o Nizké naklady znalosti uzivatele

e Neustalé plisobeni

e Intenzivni pokryti Nepozornost béhem ¢teni

e Flexibilita Kratka Zivotnost
Noviny e Ctendt  ovlivni délku Slaba reprodukce inzeratt

pozornosti

e Spolecenska prestiz

o Selektivnost Nepruznost

e Prestiz u nckterych Relativné vysoké ndklady
Casopisy Casopist na kontakt

o Kuvalita reprodukce

e Dlouhodoba zivotnost

e Rychla komunikace Strucnost

jednoduchych sdéleni Obtizné hodnoceni

Venkovni média ¢ Dlouhodobé ptisobeni efektivity

e Nepfretrzité ptisobeni

e Vysoka Cetnost zasahu

5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych avsak G¢innych podnéti zamétenych na urychleni

prodeje, odbytu a aktivizaci. Zaméfuje se jednak na koncového zdakaznika v podobé ceno-

vych slev, vzorki, soutézi, ale také na obchodni organizace, pro které jsou ptipraveny pro-

pagacni kampané 1 soutéze dealeri. V neposledni fad€ je smétovana na obchodni persondl,

kde se nejcastéji uplatiiuji bonusové odmény za mimotadnou prodejni aktivitu ¢i setkani

prodévajicich v zajimavych letoviscich.

e Podpora prodeje u zdakaznikii mize kratkodob¢ zvysit objem prodeje nebo dokonce

muze zvétsit podil na trhu. Hlavnim cilem je vzbudit zajem zakaznika, aby si vy-

zkousel novy produkt a zaroven ho odlakat od nabidky konkurence. K nejpouziva-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

néj$im prostiedkim podpory prodeje u zakaznikt patii napft. slevy, vzorky produk-
tu, kupony, prémie, odmény za vérnost, soutéze, vyhodna baleni atd.

e Cilem podpory prodeje u obchodnich organizaci je, aby pievzali do svého sorti-
mentu nasi nabidku, aby od nas nakupovali ve vét§Sim mnozstvi a umistovali jej ve
svych prodejnach na atraktivnich mistech. Pfikladem muze byt kupni ¢i obratova
sleva, bezplatné zbozi, merchandising, kooperativni reklama atd.

e Podpora prodeje u obchodniho persondlu ma za cil zainteresovat jednotlivé proda-
vace na zvySeném doporucovani a ndsledném prodeji naseho produktu. Prodejni
personal musime motivovat k lepsim vykonlim pomoci Skoleni a informacnich se-
tkani, soutézi tykajici se objemu prodeje a ziskavani novych zakaznikd (Foret,

2011, s. 279-284).

Tab. 2. Dalsi priklady aktivit na podporu prodeje (Perreault a Cannon, ©2010, s. 325)

Zamgéfeno na
Zamgéfeno na obchodni personal

Zam¢éieno na
zékazniky, neboli

. o obchodni organizace neboli firemni
konecné spotiebitele

prodejni sil

* Soutéze * Cenovée nabidky » Bonusy

* Kupony * Propagacni piispévky * Soutéze

 Vzorky » Kalendare * Vitriny

* \Veletrhy » Darky * Prodejni pomucky

» Bannery * Obchodni vystavy » Materialy pro Skoleni
» Merchandising * Prodejni soutéze * Porady

* Sponzorované akce

5.3 Public relations

Publicita je jakakoli neplacena forma neosobni prezentace myslenek, zbozi nebo sluzeb.
Lidé, ktefi jsou zaméfeni na publicitu, se snazi piilakat pozornost k podniku a k jeho na-
bidkam, aniz by museli platit naklady za média.

Mnoho spole¢nosti pise tiskové zpravy s o¢ekavanim vytvaiet publicitu v novinach, ¢aso-
pisech nebo v televizi. Pokud firma ma opravdu novou zpravu, publicita mtze byt efektiv-

néjsi nez reklama. Neékteré firmy pfipravuji videa, jejichz cilem je ziskat zdarma publicitu
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pro své vyrobky v televiznim zpravodajstvi. Jeden problém s publicitou je, Ze média nefi-

kaji nebo neukazuji vzdy to, co ma firma v umyslu.

Lidé byli vzdy schopni fict svym pratelim o zajimavé reklamé, ptibéhu, nebo produktu, ale
zékaznici mohou okamzité §ifit internetové zpravy k mnoha lidem najednou, jako by zpra-
va byla virus. Firmy c¢asto pokouseji vyvolat tento druh ,,virové™ publicity vytvoirenim
zpravy nebo webové stranky, ktera je tak pritazliva pro cilové zdkazniky, ze ji budou chtit
dale piedat (Perreault a Cannon, ©2010, s. 325).
Prostiedky souZici pro budovani dobrych vztahu s vefejnosti jsou zejména:
e publikovani vefejn¢ dostupnych vyrocnich zprav v tisténé ¢i elektronické podobé,
e vydavani podnikovych novin a ¢asopisu,
e poradani spolecenskych udalosti, spojenych s prezentaci produktii firmy pro zakaz-
niky 1 vefejnost,
e potadani a sponzorovani kulturnich a sportovnich udalosti,
e organizovani akci pro zaméstnance, jejich rodinné pfislusniky a byvalé zaméstnan-
ce,
e uskutec¢iiovani akci pro mistni obyvatele v podob¢ dnti otevienych dvef,
e poradani akci, které pomahaji zlepsit Zivotni prostfedi a socialné-ekonomicky roz-
voj okoli podniku, atd.
Hlavnim smyslem public relations je snaha o trvalé zlepSovani celkové image podniku

(Foret, 2012, s. 132).

5.4 Osobni prodej

Osobni prodej zahrnuje pfimou mluvenou komunikaci mezi prodavajicimi a potencidlnimi
zakazniky. Obchodnici ziskaji okamzitou zpétnou vazbu, ktera jim pomaha se ptizplsobit.
Ackoli osobni prodej je souéasti marketingového mixu, muze jit o velmi drahou formu
komunikace. Proto je Zadouci kombinovat osobni prodej s masovym prodejem a podporou
prodeje (Perreault a Cannon, ©2010, s. 325).

Na zaklad¢ detailnich znalosti ptani a potieb potencidlnich zékaznikli by mél byt prodejce
schopen stat se daveéryhodnym konzultantem problémt v ur¢ité oblasti, a vytvofit tak
dlouhodoby vztah se zdkaznikem. Zakladnim poslanim prodejce neni prodavat produkty,

ale vybudovat si diivéru zakaznika a stat se tim, na koho se zakaznik obrati jako prvni.
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Tuto formu komunikace vyuzivaji ty firmy, pusobici na pomérné malych trzich nebo
v peclivé definovanych segmentech (Karlicek a Kral, 2011, s. 149-150).

Formy osobniho prodeje

1. Pultovy prodej — je typickou formou v maloobchodé, kdy dochazi ke kontaktu pro-
davajicich se zédkaznikem. Mimo samotného prodeje jsou zakaznikovi predavany
informace o produktech, zbozi je pfedvedeno, jsou také poskytovany doplikové
sluzby souvisejici s prodejem a zaroven jsou feSeny mozné reklamace ¢i stiznosti.

2. Obchodni prodej — jedna se o prodej vétSinou ve velkoploSnych prodejnich jednot-
kach (napt. hypermarket, supermarket), kde zakaznik volnym vybérem provadi na-
kup produktt.

3. Prodej v terénu — tyka se prodeje bez stacionarnich prodejnich jednotek, ktery je
zaloZen na pfimém osobnim kontaktu se zakaznikem. MiiZe se jednat jednak o ob-
last priimyslového prodeje (business to business) nebo o prodej spotiebniho zbozi.

4. Misionarsky prodej — tato forma je hlavné vyuzivana pro informovani a presvédco-
vani prodejcii pro nakup nabizeného zbozi (Heskova a Starchoi, 2009,

5. 120-121).

5.5 Primy marketing

Kotler a kol. (©2007, s. 928) charakterizuji ptimy marketing jako pfimou komunikaci
s peclivé vybranymi zakazniky, jejichz cilem je ziskat okamzitou zpétnou vazbu a vybudo-
vat s nimi dlouhodobé vztahy. Manazefi diky pfimému marketingu komunikuji pfimo se
zékazniky, a to hlavné pfi individualnich jedndnich. Jejich marketingové nabidky jsou
upravovany dle potieb Uizce definovaného segmentu zakaznikl. Nejen Ze se snazi o budo-

vani znacky a image firmy, ale také hledaji pfimé, méftitelné a okamzité reakce zdkaznika.
Zakladni formy primého marketingu

e Katalogovy prodej — specializované prodejny zasilaji své katalogy vybranému
segmentu soucasnych i1 potencidlnich zakaznikti, a to nejen prostfednictvim posty,
ale také jako piilohu ve specializovanych &asopisech. Uspéch firmy je zaloZen
hlavné na schopnosti efektivné vyuZzivat a aktualizovat databazi svych zakaznikd.
Vyhodou pro né je fakt, Ze si mohou pozadovany produkt v klidu vybrat ¢i srovnat

s konkuren¢ni nabidkou, a poté si ho pisemné ¢i telefonicky objednat.
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e Zasilkovy prodej — je zakladem pro specializované obchodni domy vyuzivajici pro
svou ¢innost vyhradn¢ katalogy. V mnoha piipadech se miize jednat o obtizn¢ do-
stupny druh zboZi, nebo pro spotiebitele nedostupné zbozi v misté bydliste. Zasil-
kovy prodej je mimotadné narocna forma tykajici se na spolehlivosti, kvality vy-
robkt 1 v€asnosti zasilky, jinak velice rychle ztraci své zakazniky i image.

e Telemarketing — jde o systematické a planovité vyuzivani telefonu pro marketingo-
vé aktivity. Muzeme jej délit na aktivni telemarketing, kdy firma oslovuje zakazni-
ka, a pasivni telemarketing, kdy sdm zakaznik kontaktuje firmu. Vyhodou je vyso-
k& mira pruznosti, moznost rychlé zmény a okamzity kontakt se spotiebitelem.

e Teleshopping — jako komunika¢ni kanal je vyuzivana televize. Jde o spoty piimé
odezvy, které jsou umistény do televiznich reklam, nebo i samostatné. Televizni
prezentace ma prednost v tom, ze dochazi ke spojeni sluchovych a vizualnich pod-
nétd, a proto vytvari velmi kvalitni prezentaci produktl a vytvafi silny vliv na spo-
ttebitele. Nevyhodou je nemoznost zacileni a relativné vyssi naklady na vyrobu

spotu a jeho vysilani (Bouckova a kol., 2003, s. 240).

5.6 Sponzoring

V ramci marketingové komunikace je sponzoring soucasti public relations a vychazi
z obchodniho vztahu mezi sponzorem a sponzorovanym. Sponzorem je oznacovan podni-
katelsky subjekt, ale také tieba vefejnopravni, statni organizace, ktera poskytuje sponzoro-
vanému finan¢ni, materidlni ¢i jinou pomoc. V mnoha piipadech za tuto sluzbu ocekava

protisluzbu v podobé& propagace.

Sponzorovanym byva jednotlivec (umélec, sportovec), organizace (vétSinou neziskovad),
ptipadné samotny projekt v podobé kulturni, spolecenské, sportovni ¢i politické akce. Ob-
vykle se jedna o finan¢né narocné zalezitosti, které¢ by bez pomoci sponzoringu byly téZce

uskutecnitelné (Foret, 2011, s. 337-338).

Hlavni vyhody sponzoringu jsou:

osloveni potencidlniho zakaznika se odehrava v atraktivnim prostfedi s uvolnénou
atmosférou,

e zaméfeni na pfesn€ definovanou cilovou skupinu,

e pomoci sponzoringu lze obejit legislativni omezeni v reklamé,

e umoznéni snadngjsiho priniku na mezinarodni trhy,
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e dochazi k multiplikacnim efektim diky televiznimu vysildni sponzorovanych akci,

e pravdépodobny pifenos image ze sponzorovaného na vyrobek a sponzora (Matusin-

ska, 2007, s. 129-130).
Cile sponzoringu

Sponzoring je velmi pruzny komunikacni nastroj, ktery mize byt vyuzity jak pro marke-

ting (produkt, znacka), tak 1 pro komunikacni cile firmy.

Tab. 3. Cile sponzoringu (Pelschmacker a Bergh, 2003, s. 334)

e ZvySeni nebo podpora image firmy
Vefejnost e Zvyseni povédomi vetejnosti o firme
e Zvyseni zajmu o mistni zalezitosti

e Pohostinnost firmy
¢ Podporovéni obchodnich vztahii
e Prezentace dobrého obchodniho jména

Obchodni vztahy
a jejich subjekty

e ZlepSeni naboru

e Motivace a zlepSeni vztahil se
zameéstnanci

e Pomoc pro uspéch prodeje

Zaméstnanci

e ZvySeni pozornosti médii
e Tlak na politiky a akcionare
e Osobni cile TOP manazert

Tvuréi minéni
a rozhodovatelé

e ZvySeni povédomi u soucasnych
Budovani povédomi 1 potencialnich zakaznikt
e ZvySeni povédomi o novém vyrobku

e Pfeména vnimani znacky
Image znacky e Propojenost znacky s trznim
segmentem

e Zvyseni podilu prodeje a trhu
Podil prodeje na trhu | ¢ Vyvolani zdjmu o wuziti nového
vyrobku

5.7 Event marketing

Event marketing, ¢asto nazyvan jako zazitkovy marketing, oznacuje aktivity, kdy firma
pod svou znackou zprostiedkovava pro uréitou cilovou skupinu rizné emocionalni zazitky.
Tyto prozitky maji hlavné vzbudit kladné pocity a projevit se tak na oblibenosti znacky.
Emocionalni zazitky mohou mit povahu jak sportovni, tak uméleckou, gastronomickou

a spoustu jinych spolecenskych a zdbavnych akci.
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Eventy byvaji ¢asto zaméfeny napf. na teambuildingové programy pro zaméstnance, osla-

vy pro firemni partnery, workshopy pro klicové nazorové viidce nebo eventy pro média.

Vyznamnou funkci event marketingu je zvySovani oblibenosti znacky, resp. posilovani
emocionalni slozky postoje cilové skupiny ke konkrétni znacce. Umoziuje totiz zvySovani
loajality stavajicich zakaznikli ke znacéce, coz podnécuje prilezitost k neformalnimu osob-

nimu setkani (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 137).

5.7.1 Priklady implementace event marketingu do marketingové komunikace
Event marketing a reklama

Jedna se o nejCastéji vyuzivané propojeni v komunikaénim mixu, kde hlavni vyhodou je
vyskyt multiplikacniho a synergického efektu. Reklama vétSinou upozoriuje vefejnost na
planovanou marketingovou akci. Cim vice informaci vefejnost o eventu vi, tim se tmérné

navysuje pravdépodobnost naplnéni cilti dané kampané (Heskova a Starchon, 2009, s. 42).
Event marketing a podpora prodeje

Aby bylo dosazeno stanovenych taktickych cilli, jsou zpravidla vyuzivany komunikaéni
aktivity sméfujici k podpoie prodeje. Pti napliiovani téchto cili mize mit event marketing
podstatny vyznam. Ulast na t&chto akcich mize fungovat jako pfidana hodnota
k nabizenym sluzbam, zakoupenému vyrobku apod. Jinou formou podpory prodeje, ktera
souvisi s event marketingem je uskute¢néni zazitku piimo na prodejnim misté (Sindler,

2003, s. 31).
Event marketing a direct marketing

Direct marketing je st€Zejnim néstrojem realizace event marketingu. Podporuje budovani
silné osobni vazby se zvolenou cilovou skupinou zakaznikll. Vzbuzuje emoce a rozhoduje
o tom, zda se dané cilova skupina zucastni eventu, a také formuluje prvni ndzory na firmu
¢i vyrobek. Naplanovani komunikaénich nastroji proto musi vychazet z direct marketin-
gové Cinnosti a event marketingu. S tim souvisi 1 spojeni s mobilnim marketingem, jelikoz
ziskava  informace o asociacich  propojenych sevent udalosti (Heskova

a Starchot, 2009, s. 42).
Event marketing a public relations

Public relations pomédha dlouhodobé vytvéret uritou image a pozici firmy ¢i produktu

prostifednictvim jednotlivych event marketingovych aktivit. Zahrnuje Sirokou Skalu interni
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a externi komunikace firmy. Od pfipravy tiskové konference pro zavedeni nového vyrobku
pfes vydani interniho firemniho Casopisu a organizaci valné hromady az po zajiSténi vi-

kendové prezentace pro klicové obchodni partnery firmy.

Vyznamnym rysem obou komunikac¢nich néstrojii je osobni rovina vzajemnych vztaht.
V obou ptipadech jde o snahu co nejhloubé&ji poznat chovani a prani definované cilové
skupiny a pfizplisobit jim své jednani a celou komunikaéni rovinu (Sindler, 2003,
s. 32).
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6 TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Béhem 20. stoleti se pozvolna formulovaly vice ¢i méné ucelené koncepce vedouci
k modernimu marketingu a marketingové komunikaci jako k jednomu z nejvyznamnéjSich
nastroji, které piisobi na zdkaznické chovani a firemni okoli. Soucasné stoleti piinasi mno-
ho nového v této oblasti. To, co bylo moderni koncepci véera, dnes rychle zastarava. To
plati nejen o produktech, sluzbach ¢i strategiich konkurentd, ale i o chovani lidi
na trzich. Nové technologie hlavné nabadaji firmy ke kreativnimu mysleni (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 254).

6.1 Guerilla marketing

Pojem guerillova komunikace vysvétlil Jay Conrad Levinson (2009, s. 7-9) jako nekon-
venéni marketingovou kampan, kde hlavnim ucéelem je dosahnout maximalniho efektu
S minimalnim pouZzitim zdrojli. Guerilla marketing mé vzdy urceny sviij specificky zameér.
Marketéfi ve firmach by méli vénovat peclivou pozornost jednotlivym vécem, které jsou
v kontaktu s okolnim svétem. Proto se musi snazit nic nepiehlédnout a uvédomovat si za-

sadni dilezitost drobnych, ale vyznamnych detaili.

Primarnim cilem guerillové komunikace je upoutat pozornost, ne vSak vyvolat dojem re-
klamni kampan¢. Firmy ji vétSinou pouZzivaji tehdy, kdyZz nemohou v pfimém souboji po-
razit konkurenci a zaroven nemaji dostatek finan¢nich zdroji na klasickou reklamni kam-

pan.

Guerillova komunikace zpravidla nevyuZziva tradicni média, popf. je vyuzZiva netradi¢nim
zpiisobem. PouZitd média jsou nestandardniho, alternativniho a hlavné outdoorového cha-
rakteru, kterd mohou velmi G¢inné ptildkat pozornost, vzbudit zajem ¢i vytvofit rozruch

kolem konkrétniho produktu ¢i znacky.

Tuto formu mén¢ finanéné naro¢né komunikace nelze chapat jako akce na efekt, ale spise
slouzi k ptildkani pozornosti a vytvofeni zisku. Soucasné zde neni vyuZivano spoluprace
S riznymi agenturami, obvykle je tfeba spolehnout se na vlastni napady a sily (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 258-259).
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6.2 Viralni marketing

Viralni marketing je povazovan za nejmodernéj$i marketingovou techniku, ktera vyuziva
pro Sifeni komercéniho sdé€leni socidlni sit€ typu facebook.com a youtube.com. Jedna se
o typ sdéleni, které svoji povahou motivuje ptijemce k dalSimu §ifeni pomoci internetové
sité. Principy viralniho marketingu umoziuji oslovit velky pocet potencialnich spotiebiteld

za relativné nizké néklady.

Viralni marketing mtize jako samostatny nastroj efektivné¢ fungovat pouze ve velmi malém
procentu piipadii. Nejucinnéjsi je v kombinaci s dalSimi nastroji komunika¢niho mixu,
diky kterym se muze vhodné podporovat, dopliovat a rozvijet. Pokud je spravé a vhodné
vybrana skupina Sifitelll, 1ze virdlni marketing vyuzit jako komunikaéni néastroj pro vétSinu

cilovych skupin.
Vyhody viralni reklamy:

¢ nizké naklady na ndkup medii,

e rychléd odezva,

e samovolné Sifeni sd€leni uzivateli prostiednictvim internetoveé sité,
e rychlost a zésah cilové skupiny,

e jednoducha realizace (Global Vision, [2013]).

6.3 Mobilni marketing

Mobilni marketing vyuZziva nastroje mobilni komunikace pro kontakt se zakaznikem a uzi-
vatelem. Technickymi prostfedky jsou zeyména SMS, MMS, vyzvanéci melodie, loga ope-
ratora, reklamni SMS zpravy apod. Cilem mobilniho marketingu je oslovit zédkazniky
V realném case, nabidnout jim Siroké spektrum sluZeb, servis, ale i1 zdbavu a dalsi. VyuZiti

nalezneme v mnoha oblastech:

e SMS kluby, portaly,

e uskuteciiovani vyzkumi a anket,

e vérnostni programy jako podpora znacky a motivace zédkaznik,

e piijem objednavek,

e spotiebitelské soutéze a promo akce s motivaci ziskdni zvonéni ¢i loga,

e nastroj pro odmény a bonusy.
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Spottebitelé se mohou s mobilnim marketingem setkat v situacich, kdy firmy se snaZzi
ovlivilovat a pfedavat informace o novém zbozi, sluzbach ¢i aktualitach. Firmy se zaroven
snazi doprat spotiebitelim vysoky komfort v dosazitelnosti aktualnich a detailnich infor-
maci o spole¢nosti a jeji nabidce produkti &i sluzeb (Heskova a Starchoini, 2009,

5. 39-40).

6.4 Product Placement

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 255-256) jej definuji jako uziti znackového produktu ¢i
sluzby zpravidla ptimo v audiovizudlnim dile (televizni potady, filmy ¢i seridly, pocitaco-
vé hry), v zivém vysilani ¢i predstaveni nebo knihdch. Ty samy nemaji reklamni charakter,
ale z jasnych, zpravidla smluvné ujednanych podminek. Nejde tedy o skrytou reklamu, ale
o alternativni zpisob umisténi reklamy na produkt ¢i znacku. Na rozdil od klasické rekla-
my jde o metodu velmi nenasilnou. Znamena to, ze ji divak sice vnima, ale nepovazuje ji
za rusivou. V idedlnim pfipad€ u né¢j mize dokonce vyvolat touhu mit znackovy vyrobek,

ktery je uzivan v daném filmu.

Aby product placement fungoval efektivné, musi byt znackové vyrobky zobrazeny v pozi-

tivni situaci.
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7 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Prvni ¢ast diplomové prace tvoii zpracovana teoreticka vychodiska, potiebnéa pro spravné
navazani na cast praktickou. Byla vyuzita pfevazné Ceska literatura, ktera byla nasledné
doplInéna o poznatky zahrani¢nich autord, ktefi se pohybuji v oblasti marketingu jiz néko-
lik let. Dalsim podstatnym zdrojem v teoretické ¢asti byl internet, ktery spise vytvarel pod-

poru informacim ziskanych z knih.

Nejprve byl obecné specifikovan marketingovy mix a nasledné byly podrobnéji charakteri-
zovany jeho zakladni ¢tyfi prvky. Podstatné také bylo v maximalni mife vyuzit poznatky
a zkuSenosti znamého autora Philipa Kotlera, ktery své teoretické poznatky podlozil o pii-

klady z praxe.

Dalsi nezbytnou kapitolou byla problematika tykajici se marketingového mixu ve sluz-
bach. Mnoho myslenek a poznatkli bylo ¢erpano z knihy zndmé autorky Vastikové, ktera
se na tuto oblast dostate¢né zamétuje. Byly vyuzity i dalsi tisténé zdroje — skripta obsahu-

jici klicové informace k tomuto tématu.

Jelikoz se prakticka ¢ast bude mimo jiné zabyvat vytvotfenim vyhovujiciho marketingové-
ho komunika¢niho planu pro restauracni zafizeni, vyznamnou kapitolou proto byla i mar-
ketingova komunikace a jeji nastroje, mezi které spada reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, public relations, pfimy marketing. Do této kapitoly byl také zafazen a vice popsan
event marketing, ktery bude v praktické ¢asti hrat vyznamnou roli. Nechybéla zde ani

zminka o novych trendech v marketingové komunikaci.

Dle zpracovanych teoretickych poznatkd byly stanoveny nasledujici hypotézy, které budou

potvrzeny ¢i vyvraceny béhem analytické ¢asti diplomové prace.
Hypotéza ¢. 1

Domnivam se, Ze restaurace nevyuziva propagaci Vv regionalnich magazinech, které jistou

meérou mohou zajistit zvyseni poctu zakaznika.
Hypotéza ¢. 2

Predpokladam, ze restaurace ma vytvorené internetové stranky slouzici k rychlejsi komu-

nikaci se zdkazniky.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 POPIS FIRMY A JEJI HISTORIE

Restaurace XY se nachazi se ve Zlinském kraji v malém mésteCku Valasské Klobouky
zhruba s 5 tisici obyvateli a je strategicky umisténa piimo v jeho centru, v blizkosti autobu-

sového nadrazi, skol, ufadu a obchodd.

Valasské Klobouky jsou ptirozenym spadovym mistem jihovychodniho Valasska lezici
v Chranéné krajinné oblasti Bilé Karpaty a jsou zarazeny do sité biosférickych rezervaci
UNESCO. Restaurace se nachazi v pamatkové chranéné budové patiici T€lovychovné Jed-
not¢ Sokol. Budova TJ Sokol byla postavena kolem roku 1906, jejiz ¢lenové vyuzivali
prostory této budovy na své aktivity. Jednalo se o sokolské cvi¢eni muzii, zen a déti, dale

0 promitani filmd, konani divadelnich piedstaveni a podobné.

V souéasné dobé¢ patii budova mezi postupné chatrajici, jelikoz TJ Sokol nema na naklad-
né&jsi rekonstrukci a restaurovani celého objektu dostatek finan¢nich prostredki. V ramci
jejich moznosti tedy TJ Sokol zrekonstruovala pouze urcitou ¢ast objektu, za ucelem pro-
najmu potencialnim z4jemciim Vv oblasti provozovani restaurace. Soucasny najemce plsobi

ve zminéném pronajatém objektu jiz 10 let.

Restaurace XY je rozdélena do tii Casti. Prvni tvofi mala oddélena pivnice s hlavnim ba-
rem, druhou casti je nekutracka restaurace s kapacitou 42 mist a posledni ¢asti je salonek
pro 28 osob. V ramci spoluprace s TJ Sokol je moznost pronajmu dal$iho salénku
s kapacitou 40 mist a také velkého salu pro 150 osob. Vzhledem ke kapacité celého objektu
je vhodnym mistem pro pofddani rodinnych oslav, smutecnich hostin, pracovnich setkani
apod. Nabidka pokrmu je zaméfena na typicky ¢eskou a moravskou kuchyni za pouziti

kvalitnich regionalnich surovin.

Soucasny interiér pivnice, nekuracké restaurace a salonku je ladén do moderniho stylu
s prvky tradi¢niho venkovského stylu ,,Senku® za pouziti dievénych prvki a dekoraci. Sté-
ny zdobi obrazy s motivem vala$ské krajiny od maliiti, pochazejicich z tohoto kraje. Proto

1 stény jsou vymalovany barvou svétle zelenou, ktera pfipomind ptirodu.
Hlavni podnikatelska ¢innost
Do hlavni podnikatelské ¢innosti spada:

e poskytovani stravovacich sluzeb ve form¢ snidani, denniho poledniho menu (viz

piiloha P I) ¢i pokrmil ze stalé nabidky,
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e poradani spoleCenskych akci jako jsou rodinné oslavy, srazy, rauty, smute¢ni hosti-
ny, piedvadéci akce, firemni vecirky a mnoho jinych (viz ptiloha P 11),
e nov¢ rozSifena nabidka jidel pifipravovanych na grilu, tzn. rGzné druhy steakda,

hamburgert, tortill, gyrost atd.

8.1 Vize, poslani a cile firmy

Jelikoz restaurace XY nema presné¢ definovanou vizi a poslani, v této Casti budou alespon
navrhnuty. Poslani uréuje to, co restaurace skutecné déla, zatimco vize je to, co si pieje,

a ¢eho chee dosdhnout.

Vize:

Restaurace XY je nejvice navstévovanou restauraci ve mésté Valasské Klobouky.
Poslani:

,Chcete-1i se dobfe najist, jste na spravné adrese. Nasi snahou je kvalitni gastronomické
naplnéni vSech chuti zdkaznika prostfednictvim tradi¢nich ¢eskych jidel za pfijatelné ce-
ny*.

Cile restaurace:

¢ na zaklad¢ portfolia sluzeb restaurace ve vSech smérech uspokojit prani zdkaznika,
e zamé&fovat se na typicky ¢eskou a moravskou kuchyni,

e snaha o ziskani ¢1 udrZeni klientely pfijatelnymi cenami,

e klade dlraz na uziti kvalitnich a ¢erstvych surovin s vyuzitim sezonnich potravin,

e odebirat suroviny od lokalnich dodavatelt.
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8.2 Organizacni struktura firmy

\YETTIE]
restaurace

Kuchaika Obsluha Uklizecka

Obr. 3. Organizacni struktura restaurace XY (Vlastni zpracovani)

V restauraci jsou zaméstnani 4 stali pracovnici na plny uvazek a 3 pracovnici na Givazek

¢asteCny. Jedna se o personal spise mladsi a stiedni vékové kategorie.

Pracovni napli jednotlivych zaméstnancu v restauraci XY

Majitel restaurace zastupuje podnik pted tGfady, je zodpovédny za Fizeni a chod podniku

tak, aby bylo vie v souladu s veskerymi platnymi piedpisy a vyhlagkami CR.

Pecuje o kvalitu pokrmtl, zasobovani potravinami a jejich plynuly chod i vedeni je-
jich zakladni evidence,

spolu s vedouci kuchatkou odpovida za kvalitativni a kvantitativni piejimku zbozi
a za spravné skladovani potravin, zaroven provadi s tim spojenou kontrolu neza-
vadnosti,

je zodpovédny za bezpecnost a ochranu zdravi pii praci,

rozhoduje o finan¢nich prosttedcich a jejich vyuziti,

je bezprosttednim nadfizenym vSech pracovniku restaurace, komunikuje s nimi,
koordinuje a kontroluje jejich ¢innost,

majitel zaroven vykonava funkci vrchniho ¢isnika.

Ucetni restaurace zajistuje mzdovou politiku a fadné vedeni ucetnictvi.
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Kucharka zabezpecuje plynuly provoz kuchyné, ptipravu pokrmt a jejich vydej, a urcuje
a dohlizi na praci pomocné sily. Sleduje nové trendy v gastronomii, na zakladé kterych
vytvaii denni menu i stdlou nabidku pokrmut. Déle také zodpovida za Cerstvost uzitych

surovin.
Pomocna sila se podili na pfipravé pokrmt a je zodpovédna za Cistotu v kuchyni.

Obsluha v restauraci je zajisténa povinnou praxi dvou studentii ze Stfedniho odborného
ucilisté (SOU) ve Valasskych Kloboukach oboru kuchai — ¢isnik, se kterym majitel restau-
race spolupracuje. Vykonavaji piedev§im servis pokrmi a napoji, dbaji o ¢istotu restaura-

ce a sleduji a dopliuji zasoby v baru.

Uklizecka pracujici na ¢asteCny Gvazek, zajist'uje celkovou Cistotu a potradek v restauraci

a jejiho okoli.
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9 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Tato kapitola se soustfed’'uje na popis soucasné¢ho stavu zvoleného podniku a také na vy-
pracovani dalSich potfebnych analyz. Tyto analyzy budou slouzit jako vyznamny podklad
pro zpracovani komunika¢niho marketingového planu pro podnik, ktery je zaméfen na

poskytovani sluzeb v oblasti stravovani.

Jelikoz jsem v této restauraci také pracovala, a byla jsem v bezprostfednim kontaktu
s personalem a zdkazniky, metodou pro ziskavani klicovych informaci pro vybrané analyzy
bylo zvoleno pozorovani. Po celou dobu pusobeni v restauraci byly shromazdovany in-

formace, které slouzily jako zéklad pro sestaveni jednotlivych analyz.

9.1 Produkt — sluzba

Restaurace se v soucasné dobé zamétuje na Sirokou nabidku teplych i studenych pokrmut
vyuzivajicich uréitou jednoduchost a rafinovanost v jejich upravach, ktera vyzdvihuje
a podtrhuje jejich jedine¢nou chut. Zakaznici si mohou vybrat, zda vyuZiji sluZeb restau-
ra¢niho zafizeni v ramci snidani nebo ob&da formou poledniho menu, popfipadé vikendo-
vého menu, nebo zda si vyberou ze stalé nabidky z jidelniho listku. Ten obsahuje také stu-
dené a teplé piedkrmy, mouéniky, pohary i piilohy. Dale hlavni pokrmy z ¢eské a morav-
ské kuchyng, jidla na grilu, rizné speciality i tradi¢ni jidla. Zakaznici maji moznost kazdo-
denniho vybéru ze sedmi hotovych jidel a dvou polévek. Tyto produkty jSou zpracovavany

Z.

e vepfového masa,
e kufeciho masa,
e zvéfiny,

e drubezich a veptovych jater,

e téstovin,

e syrovych surovin.

Restaurace se predev§im zaméfuje na Cerstvost a kvalitu surovin s vyuzitim sezénnich po-

travin (ovoce, zelenina) a produktd ve spolupraci s lokalnimi (regionalnimi) dodavateli.
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Nabidka také obsahuje Sirokou skalu:

* piva,
e vina,
e lihovin a likéri,
e teplych napoj,

¢ nealkoholickych népojt.

Hlavnim dodavatelem piva je pivovar Zubr, ktery dodava do této restaurace nékteré druhy
piv z jejich sortimentu. Milovnici kavy si také mohou piijit na své, jelikoz zde nechybi

moznost ochutnani kav riznych druhti z kvalitniho kavovaru.

Jak jiz bylo zminéno, restaurace zajistuje i poradani spolecenskych ¢i rodinnych udalosti —

oslavy, smute¢ni hostiny, ptedvadéci akce, firemni vecirky apod.

9.2 Cena

Vzhledem k tomu, Ze ve mésté pusobi fada konkurenti ve stejném oboru podnikani, re-
staurace XY si zvolila cenovou strategii, kterd tkvi v nizsi cenové hladin€ nabizenych po-
krmt. Samoziejmosti je, Ze se firma snazi zmapovat veskeré aktivity konkuren¢nich firem
kolem sebe a ptizptisobovat tak své ceny. Zasadnim faktorem je, aby byly uspokojeny obé

strany, jak podnikatel s vysi jeho trzeb, tak i zdkaznik s kvalitou a cenou pokrmd.

Zakaznici mohou ke stravovani vyuzit vSechny tii ¢asti restaurace, tzn. pivnici, hlavni re-
stauraci 1 salonek. K vybéru jsou k dispozici denni menu podavané od 10:30 hodin do
14:00 hodin, jejichz cenova relace se pohybuje od 63 K¢ do 72 K¢&. Pti volbé ptipravova-

ného denniho menu je stanovena jednotné cena 75 K¢.

Co se tyka minutkového menu ze stalého jidelniho listku, musi zakaznik pocitat s vyssi

cenou oproti polednimu menu, z divodu vyssi ndro¢nosti ptipravy jidla.

V ramci zajisténi spoleCenskych nebo rodinnych akci si restaurace Uctuje cenu za jidlo
v rozmezi od 80 K¢ do 120 K¢ za osobu + cena napojti. Je nutné vSak brat v ivahu pocet

osob, druh pokrmu, pocet chodti, délku konani akce a jiné doplitkové sluzby.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

9.3 Distribuce

Restaurace XY se nachazi na frekventovaném misté pobliz namésti, kde je umisténo auto-
busové nadrazi, urady, Skoly, 1ékarna, hotel ¢i razné obchudky. Je ziejmé, ze zvolena po-

loha je vhodna pro provozovani restaurace i pro jeji navstévniky.

Zatizeni disponuje jednim hlavnim vchodem. Zakaznik prochazi pies pivnici do nekufacké
restaurace, popiipadé do salonku, ktery je za ni umistnén. Samotné druhy pokrmt ¢i napo-
ju se Kkhostim dostavaji prostiednictvim obsluhujiciho personalu. Restaurace nabizi

1 moznost prodeje pokrmu (poledniho menu) do pfinesenych nadob.
Spolecenské akce jsou sjednavany prostiednictvim majitele této restaurace.

S distribuci souvisi i oteviraci doba restaurace. Ta je stanovena pro kazdy vSedni den stej-

né, tedy od 7:30 do 18:30, v sobotu od 10:00 do 22:00 a v nedéli od 10:00 do 15:00.

9.4 Propagace

Provozovani restauraci je v dnesni dobé naro¢ny obor a i drobna chyba pfi vafeni muze

zkazit reputaci podniku na hodné dlouhou dobu.

V 70. letech tato restaurace méla spiSe podobu pohostinstvi se zavodnim stravovanim.
I kdyZ se pohostinstvi zménilo na atraktivnéjsi a modernéjsi restauraci, povédomi lidi zd-
stalo potad stejné. Navstévnost restaurace se po nakladné modernizaci a rekonstrukei sice
zacCala zvySovat, avSak jeSté neni na takové trovni, na které by si ji sou¢asny majitel pied-

stavoval.
e Reklama

I kdyz majitel restaurace pisobi ve svém oboru podnikani jiz n¢kolik let, jistym zpiisobem
se da fici, Ze uroven jeho propagacnich aktivit je podprimérnd. Hlavnim nastrojem pro
propagaci restaurace totiz majitel vyuziva pouze internet, prostiednictvim kterého ji propa-
guje naptiklad na serveru firmy.cz, zivefirmy.cz, apod., které obsahuji jen zakladni infor-
mace. Metoda platby za tuto internetovou reklamu je na zakladé PPC, ktera je pro majitele

vyhodna, nebot’ plati za skute¢né navstévniky, ne za pocty zobrazeni reklamy.

Dale jsou uvedeny zakladni informace o podniku napiiklad na strankach mésta Valasské
Klobouky a na strankach M¢stského informaéniho centra ValaSské Klobouky, které vSak

zakazniky informuji pouze o adrese, pfedmétu podnikani, telefonnim kontaktu, e-mailu
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a oteviraci dob¢. Tyto zékladni udaje mohou zdkaznici nalézt i ve vyhledavacich typu Re-

staurace.cz, Ceské-hospuidky.cz nebo ZlatéStranky.cz, apod.
e Public Relations

Dal8im pouzivanym néstrojem marketingové komunikace je sponzoring. V piipad¢ konéani
spolecenskych ¢i kulturnich akci ve Valasskych Kloboukach, napiiklad béhem plesové
sezény, dava majitel do tomboly hodnotné dary naptiklad v podobé poukazli na tfichodové

menu, soudkt piva Zubr atd.

Velka skoda je, ze restaurace nema vytvotrenou jednotnou firemni kulturu, nebo ze nevyu-
ziva i dals$i formy reklamy, napfiklad v regionalnim ¢asopise nebo v néjakém radiu na
Zlinsku. Nedostatkem také je to, Ze neuzivd formu podpory prodeje, kterda dokaze zvysit

prodej dané sluzby napfiiklad v ramci vérnostniho programu apod.

9.5 Lidé ve sluzbach

Hlavnimi osobami, které komunikuji se zakazniky je obsluhujici personal. Majitel restau-
race, respektive vrchni, doporucuje, radi a informuje o denni nabidce pokrmii. Velkou mé-
rou se podili svym chovanim a vystupovanim na vytvaieni obrazu podniku v o¢ich zdkaz-
nik. Nutnymi ptedpoklady proto jsou jednak jeho pfijemné vystupovani a také uméni
spravné komunikace. Do jeho kompetenci hlavné spadd vyfizovani objednavek pokrmii,
zbozi a také pracuje s penézi z trzeb restaurace, proto musi byt ve vSech smérech poctivy

a spolehlivy.

Soucasti tymu obsluhy jsou také studenti ze SOU, kteti v restauraci XY vykonavaji povin-
nou praxi v ramci svého oboru. Ti jsou pravidelné $koleni jednak ve $kole svymi vyucuji-
cimi, ale také jsou pfeskolovani pii svém nastupu na odbornou praxi majitelem restaurace.
Skoleni je zaméfeno na zpiisob chovani a vystupovani na pracovisti i na spravné dodrzo-
vani hygienickych pfedpisii. Samoziejmosti je také jejich upravenost, neustaly Usmév,

vstiicnost k zakaznikim a jista mira profesionality.

Dals§im dtlezitym ¢lankem v rdmci poskytovani sluzeb v oblasti stravovani jsou kuchaika
a pomocna sila, 1 kdyz nejsou v osobnim kontaktu se zakazniky. SpiSe se podileji na tvorbé
pokrmd, které jsou dale servirovany zdkazniklim. Jsou Skoleny majitelem podniku, ktery se
zamé&fuje na znalosti zasad jejich osobni i provozni hygieny, zasady spravné vyrobni praxe,

HACCP, bezpecnosti pti praci apod.
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9.6 Procesy

Obsluha zakaznika za¢ina pfi jeho vstupu do restaurace. Obsluhujici personal hosta uvita,
usadi a nabidne jidelni listek s polednim menu a napojovy listek. Po provedeni objednavky

jipteda do kuchyné a pripadné ptipravi a serviruje objednané népoje.

Vznikaji zde vSak problémy v oblasti systému objednavek a casovych prodlevach
V obsluze. Pii zvySené navstévnosti restaurace vznika problém zejména na stran¢ studentt
ze SOU ve Spatné komunikaci mezi sebou navzajem. Tkvi to pfedevSim v tom, ze si mezi
sebou nevhodné rozdéli celkovou praci v obsluze, tzv. ,8lapou si na paty*. Dusledkem je
nepiesné vyrizeni objednavek a nasledna delsi doba cekéani zakazniki naptiklad na poledni

menu. V ptipadé vétsiho poétu navstévniki vypomaha vrchni v obsluze.

Majitel restaurace (vrchni) ma na starost placeni, které probiha jednak v samotné restaura-

ci, ale i v pivnici na baru a to formou tzv. ,,hospodskych listku‘.

Ke zefektivnéni pracovniho procesu by piispélo to, aby majitel piesné vymezil napln prace

kazdého studenta v obsluze, a pii ne¢ekané vétsi navstévnosti je 1épe koordinoval.

9.7 Materialni prostredi

Materialni prostiedi se vyznamnou casti podili na kvalité poskytované sluzby. Byvé totiz
tvofeno jak prvky nehmotnymi (hluk, hudba), tak i prostorovymi (velikost mistnosti, dis-
pozicni feSeni, nabytek ¢i jiné zatizeni).

Pronajaté provozni prostory restaurace byly z vétsi ¢asti upraveny do soucasného stavu
predchézejicim najemcem, tudiz soucasny ndjemce nemusel vyrazné zasahovat do uspora-
dani mistnosti. Pfevladajicim prvkem pouzivanym Vv pivnici, nekutacké restauraci a salon-

ku je dfevo.
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Hlavni vchod do

restaurace XY

Pivnice Nekufacka restaurace Salének
Vstupni —
chodba
_ | r
Chodba
I T
wcC -
damy _ Kuchyné
Chodba
WC -
pani

__I_‘&

Zadni vychod

Obr. 4. Schéma usporadani jednotlivych mistnosti v restauraci XY (Vlastni zpracovani)

Dominantnim bodem pivnice, prvni ¢ast restaurace, je nové vybudovany barovy pult se
zépultim vcetné barovych zidli. Bar je osvétlen soustavou bodovych svétel. Soucasti jsou

také dvé lavice celkem pro 10 osob.

Cely objekt hlavni nekurdcké restaurace je uspotradan tak, ze vytvati diky dfevénym pie-
pazkam Sest boxu. Stoly a sedaci nabytek — pohodlny a uzptsobeny pro delsi pobyt zakaz-
nikt, je ladén do piirodniho odstinu dieva. Z divodu vysokého stropu byla zvolena jako
dekorace dievéna konstrukce, ktera jej opticky snizuje. Nad stoly jsou upevnény stropni

lampy. Celkova kapacita nekuiacké restaurace je 42 mist.

Tteti Casti je salonek, ktery je vybaven sedmi stoly s lavicemi venkovského typu, doplnéné
prepazkami opét vytvarejici boxy. Stejné jako v restauraci jsou umistény nad jednotlivymi
stoly stropni lampy. V ptipad¢ vétsi spoleCenské akce je moznost prizptsobit salonek

1 jako tane¢ni parket.

K navozeni piijemné atmosféry pii pobytu v restauraci slouzi reprodukovana hudba i sym-

patickd ving, coZ ovliviiuje ndladu a chovani zdkaznika. Vyraznym benefitem téchto tii
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Casti restaurace jsou velka okna, ktera jim zajistuji dostatecné osvétleni. Okna jsou dopl-
néna zaclonami a zavésy. Prostory jsou vymalovany svétle zelenou barvou — barvou pfiro-

dy, rovnovahy, klidu a nadé&je. Zdi jsou dozdobeny obrazy od mistnich maliit.

Vésaky na svrsky, které jsou vsazené do dieva, jsou umistény v kazdé ¢asti restauracniho
zatizeni. Nedilnou soucésti vybaveni jsou 1 ptirucni stolky, pouzivané obsluhujicim perso-

nalem pro odklad pouzitého nadobi atd.

Obleceni obsluhujiciho personélu je ladéno do tradi¢ni Cerné barvy. Déle je doplnéno

0 klasickou ¢isnickou zastéru, ktera ma vySivané logo pivovaru Zubr bilou barvou.

Zasadnim problémem v interiéru je zastaraly a hluény odvétravaci systém v prostorach
restaurace, ktery se diky tomu moc nepouziva. V ptipad¢é vétsiho pocétu kutrakd v pivnici
totiz kout proudi i do ostatnich ¢asti objektu, coz mize uréitym zptisobem odlakat zakaz-

niky.

Dalsi nevyhodou je Spatné feseni toalet, nebot’ nejsou situovany v ptimé blizkosti restaura-
ce, ale zakaznik musi komplikované piechazet ptes chodbu u hlavniho vchodu (viz obra-

zek 4).

Co se tyce exteriéru restaurace (viz pfiloha P I11), jde o historickou budovu, ktera byla pied
20 lety nové zrekonstruovana, i presto vypada stale zachovale. Nedilnou soucasti dnesni
moderni doby je letni zahradka, kterou by jisté ocenil nejeden zakaznik. Avsak poloha této
restaurace neni prizpisobena k tomu, aby byla u ni zfizena, jelikoz ze pfedni strany je ve-

dena hlavni komunikace a ze zadni strany je prostor ur¢en pro zasobovani.
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10 PEST ANALYZA

Tato Cast se bude zabyvat tvorbou PEST analyzy, jejimz ukolem je najit veskeré vlivy pi-
sobici v makrookoli, které maji dopad na podnikani restaura¢niho zatizeni XY. Zahrnuje

tedy politicko-legislativni vlivy, ekonomické vlivy, socialni vlivy a technologické vlivy.

10.1 Politicko-legislativni vlivy

Kazdy podnikatel, ktery chce plisobit v oblasti pohostinstvi, musi této ¢asti vénovat dosta-
te¢nou pozornost, jelikoz do ni spadd dodrzovani zdkont, smérnic a nafizeni, kterymi se
musi fidit. Musi byt sezndmen s Obchodnim zdkonikem, Zakonikem prace, DPH, Zako-
nem o danich z pfijmu, apod. Déale musi dodrzovat hygienické pozadavky, které upravuje
vyhlaska 137/2004 Sb. Tyto ptedpisy upravuji hygienické pozadavky pro gastro-
provozovny, jejich dispozi¢ni feSeni, osvétleni, vétrani, vytapéni, hygienické pozadavky na
ptipravu pokrmil a fadu dalSich pravidel. Tyto pozadavky vychéazi zejména z natizeni Ev-

ropské unie, mezi které patii:

e Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002 — jde 0 obecné zasady

a pozadavky potravinového prava.

e Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 — zamétuje Se na hygie-

nu potravin.

o Nafizeni Komise (ES) €. 37/2005 — tyka se sledovani teplot ve skladovacich a pre-
pravnich prostfedcich €1 prostorech pro hluboce zmrazené potraviny urcené

k nasledné spotiebé.

o Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) €. 1935/2004 — zabyva se jednotli-
vymi materialy a predméty uréené pro styk s potravinami (HACCP, ©2009).

Neodmyslitelnou strankou firmy poskytujici stravovaci sluzby je, Ze musi mit kvalitné
zpracovany kontrolni systém zaloZeny na principech HACCP (Hazard Analysis Critical
Control Points). Tato metodika napomaha restauracim nastavit podle svych konkrétnich
podminek tzv. kritické body pro kompletni potravinovy fetéz ur¢itého produktu a nasledné

zabezpecit n€kolik kontrolnich mechanismil.

Majitel provozovny je povinen zajistit, aby v kuchyni pracovali jen ti zaméstnanci, ktefi
jsou zdravotné zpusobili, kvalifikovani a pouceni o hygienickych principech a technolo-

gickych postupech piipravy jidel. Dale musi svym zaméstnancim zajistit odpovidajici
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podminky pro osobni hygienu a hlavné potifebné ochranné a pracovni pomucky i odév.
V maximdalni mife se musi starat 0 bezpecnost pii praci, ptipadné odstranovat vzniklé
hrozby. Zodpovida také za udrzovani Cistoty provozniho zafizeni a pracovnich ploch, které

ptichazeji do kontaktu s potravinami.

Naslednou povinnosti majitele je, aby zajistil vypracovani sanita¢niho a provozniho fadu,

a podilel se na kontrole jejich dodrzovani (Gastroplus.cz, ©2014).

10.2 Ekonomické vlivy

Pro tuto oblast je nutné, mit prehled o ekonomickych ukazatelich zobrazujicich soucasny
stav a vyvoj ekonomického prostiedi Ceské republiky.

Dulezitym makroekonomickym ukazatelem je hruby domdci produkt, jehoz meziro€ni po-
zpusoben klesajicimi investiénimi aktivitami a slabou zahrani¢ni poptavkou. Ve srovnani

s minulym c¢tvrtletim byl HDP naopak o 0,2 % vyssi.

Vydaje na konecnou spotrebu ve 3. Etvrtleti roku 2013 vzrostly meziro¢né o 0,7 % zejména
kvili nartstu plateb instituci zahrnovanych do vladniho sektoru, které se zvysily o 2,5 %.
Vydaje domdcnosti na konecnou spotiebu v thrnu meziro¢né stagnovaly, ve srovnani
s 2. ¢tvrtletim o 0,7 % poklesly, proto lze fici, ze spotiebitelé ve srovnani s predchozim
rokem nakupovali vice pfedmétii sttedné a dlouhodobé spotieby, vydaje za sluzby a zbozi

ur¢ené k rychlé spotiebé naopak klesly (Kurzy.cz, ©2000-2014).

Spotrebitelské ceny vzrostly v prosinci proti listopadu 2013 o 0,4 %, coz ovlivnilo zvySeni
cen zejména v odvétvi potravin a nealkoholickych napojt. Primérna ro¢ni mira inflace pro
rok 2013 se tedy pohybovala na trovni 1,4 %. Pro mésic leden 2014 se mira inflace ustalila
na hranici 1,3 % (0,2 %), (Cesky statisticky ufad, 2014).

Ministerstvo prace a socialnich véci evidovalo k 31. 1. 2014 pocet nezaméstnanych v CR
ve vysi 8,6 %, a pro Zlinsky kraj je mira nezaméstnanosti 8,75 %, coz znadi riist oproti
pfedchozimu mésici o0 0,41 %.

Hrubd mzda se pro leden 2014 v CR ustalila na ¢astce 24 836 K& a priméma mzda pro
Zlinsky kraj ¢ini 21 494 K¢.
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Co se tyce sazby DPH, nyni se pohybuje na 21 %. Nejenom Ze se kazdoro¢né zvysuje,
bohuzel ma i negativni dopad na penézni prostiedky domacnosti, jelikoz ovliviiuje i jejich

koneénou spotiebu a nakupni chovani (Cesky statisticky Gfad, 2014).

Dile je nutné zminit, Ze dle udaji z CSU se v minulém roce trzby ve sluzbdch realné mezi-
ro¢né snizily 0 0,9 %, rist vykazala zejména oblast skladovani a dopravy, dale ubytovani
a stravovani a administrativni a podptrné ¢innosti. V sekci stravovani a pohostinstvi trzby
klesly 0 0,8 %, a to i piesto, ze ve 3. &tvrtleti byl zaregistrovan nartst (Cesky statisticky
urad, 2014).

10.3 Socialni vlivy

V této oblasti je tfeba se zaméfit hlavné na demografické trendy, které se tykaji Zivotni

urovné obyvatelstva a zmén zivotniho stylu.

MésteCko Valasské Klobouky se nachazi ve Zlinském kraji, v okrese Zlin, a je vzdaleno
pfiblizné 8 km od hranic se Slovenskem. Cely okres mél ke konci roku 2012 celkem
75 555 obyvatel, samotné mésto Valasské Klobouky pak 5 041 obyvatel. Pocet narozenych
déti je sice vys$i nez v minulém roce, ale vyrazné se zvysil Ubytek obyvatel odst€éhovanim.
Klesa vsak i tendence mladych lidi vstoupit do manzelstvi. Vala§ské Klobouky se dale déli
na Ctyfi Casti, a to Lipina, Smolina, MiroSov a Valasské Klobouky. Primérny vék obyva-

telstva pro rok 2012 je 40,5 let.

Tab. 4. Vekova struktura obyvatel mésta Valasské Klobou-

ky (Vlastni zpracovani)

Vék Pocet obyvatel
0-14 755

15-64 3452

64 + 834

V dnesni dob¢ stale pretrvava dlouhodoby trend lidi orientovat se na zdravy Zivotni styl
a udrzovani ¢istého zivotniho prostiedi. Vyznamnym trendem lidi je i orientace na regio-
péstovani zeleniny a ovoce, chovu zvifat apod. Dokonce i cizinci Si potrpi na lokalni ku-

chyni, o které chtéji byt ¢im dal vice informovani.
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Soucasny zivotni styl lidi vyzaduje také nové formy stravovani mimo jejich domov. Proto
jsou v mnoha piipadech nalakani na novy zptsob nabidky, néco mezi klasickou restauraci
a fast foodem. Tento novy typ se podoba rychlému polednimu menu se zaméfenim na nové

potfeby mistnich zédkazniki.

Dalsim pozadavkem zékaznika je kvalifikovany ptistup personalu, ale zarovei individudlni
pfistup. Potésit mize napiiklad show pfi servisu pokrmt ¢i napoji, ochutnavka netradic-

nich ¢i neznamych potravin, nebo piibéhy spojené s jednotlivymi chody.

10.4 Technologické vlivy

Cely svét je ovlivnén rustem technologickych pokrokd. Vyznamnym ¢initelem v této ob-
lasti je internet, ktery zprostfedkovava ndhled na webové stranky firem z domaciho pro-
sttedi. Zakaznici na nich mohou nalézt nejenom podrobnéjsi informace o restaura¢nim
zafizeni, ale také mohou srovnavat s konkurenci jejich ceny, sortiment sluzeb ¢i kapacitu

podniku. Trendem je i vizualizace restauraci, ktera zaznamenava jeji okoli pomoci obrazu.

Co se tyka oblasti stravovani, je mozné také za moderni technologii povaZovat rlizna
gastronomickd zatizeni, kterd se stile zdokonaluji a zefektiviiuji praci zaméstnancii. Mo-
hou to napftiklad byt varné technologie, zafizeni pro vydej jidel, profesionalni konvektoma-
ty, horkovzdus$né rychlovarné pece ¢i jiné multifunkéni kuchynské systémy. Tyto techno-
logie usnadiuji praci kuchattim, zkracuji dobu ptipravy pokrmi, coZ se pak projevuje na

kvalité potravin, které v sob& uchovavaji vice vitamind, minerald, bilkovin apod.

Vyznamnou a stale se zdokonalujici technologii jsou myci stroje a systémy, které ulehcuji
praci pomocnym silam v kuchyni, zabezpecuji jejich bezpecnost pii praci, spotiebovavaji
mensi mnozstvi Cisticich prostfedkil a tim méné ohrozuji Zivotni prostfedi. Vyraznym be-

nefitem modernich mycich systémi je zejména snizena spotieba vody a energie.

Restauraéni zafizeni a jeho modernizace se ani neobejde bez G¢inného vétraciho systému
jednak v kuchynich, ale i v restauraci jako takové. Spravné navrzeny vétraci systém zabra-
nuje Sifeni kontaminovaného vzduchu do Cistych prostor. V prostorach restaurace pak op-

timalni proudéni vzduchu zajistuje ochranu nekutaki proti kufakim.

Novym trendem v restauracich se stavaji i elektronické jidelni listky, které nabizeji pro-
sttednictvim tabletu ¢1 iPadu aktualni piehled pokrmi, jejich popis, fotografie, apod. Za-
kaznik si také mize vybrané jidlo i sam objednat. Restauracim se muze zvysit zisk 0 30 %,

jelikoz zékaznici objednaji vice doplikovych sluzeb a majitel tak uSetii na obsluze.
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11 ANALYZA OBOROVEHO OKOLI

Oborové okoli je ovliviiovano nékolika faktory, mezi které mizeme zatadit konkurenci,
dodavatele a zdkazniky. Pro analyzu oborového okoli bude zvolen Porteriv model péti

konkurencnich sil, jenz vSechny tyto €initele zahrnuje. Jedna se tedy o:

e stavajici konkurenci,

e odbeératele (zakaznici),

e dodavatele,

e hrozbu vstupu novych konkurentt,

e substituty.

11.1 Stavajici konkurence

Pti hodnoceni konkurenénich podnikl je nutné se predevsim zaméfit na podniky ptsobici
v blizkém okoli restaurace XY a sledovat, jaky sortiment sluzeb nabizeji, jaké maji prakti-

ky konkuren¢niho boje nebo zda jsou schopny pohybovat s vysi cen.

V soucasné dobé konkuruje dané restauraci Sest podnik. Tyto podniky jsou minimalné
rozdilné v nabidce sluzeb a pokrmd, proto Ize tvrdit, ze rivalita mezi nimi je pomérn¢ vy-
sokd. Chtéji-li ziskat co nejvyssi pocet zdkaznikl, vyuzivaji rizné metody konkurenéniho
boje. MiiZe se jednat jak o oblast cenovou (vyhodné poledni menu), tak i o oblast neceno-
vou (rozsifovani sluzeb, kvalitnéjsi servis, vyuziti propagace, zajisténi riznych doprovod-

nych kulturnich programd, apod.).

A proto je zadouci, aby restaurace nezlstala v ustrani a zapojovala se také do tohoto kon-
kurenéniho boje. A to nejen svou cenovou politikou ¢i kvalitou nabizenych sluzeb, ale také
aby investovala své finanéni prostfedky do propagacénich aktivit, které mohou ovlivnit jak

ziskovost, tak i jeji samotnou existenci na trhu.

11.2 Zakaznici

Navstévnici restaurace XY jsou zastoupeni vSemi vékovymi kategoriemi. Naroky soucas-
ného zakaznika se neustale zvysuji, jelikoz upfednostiuje se najist hlavné chutné, zdrave,

rychle a pohodln€, hlavné aby byl v blizkosti své celodenni ¢innosti.

Z divodu brzké oteviraci doby, kdy se podavaji snidang, jsou zdkazniky vétSinou muzi
sttedniho véku, ale také studenti SOU, gymndzia ¢i stfedni Skoly obchodni, nejcastéji ve

véku 15-20 let. V dobé poledniho menu spadaji do skupiny zakaznik dle slov majitele
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hlavné zeny stfedniho véku, které pracuji na Giradech a v mistnich obchodech, avsak také
lidé dichodového véku. V dobé vikendd, dovolenych, letnich prazdnin a podobné patii

mezi zakazniky mimo jiné i rodiny s détmi, turisté atd.

Jedna se tedy o velmi Siroké spektrum zakaznikt a to hlavné proto, Ze se podnik nezaméiu-
je pouze na konkrétni skupinu. Diky tomu se pro n¢j zvySuje $ance na ziskani vétsiho po-

¢tu zakazniku.

Zakaznici zejména vyhledavaji cenové vyhodnéjsi nabidky, jsou citlivi na zménu cen po-
krmt, a proto je pro né jednoduché piejit k mistni konkurenci. Proto Ize obecné tvrdit, ze

vyjednavaci sila zdkaznikl je pomérné vysoka.

11.3 Dodavatelé

Restaurace XY ma v soucasné dobé n¢kolik dodavatelt, ktefi ji zajist'uji faddné zdsobovani
nejruznéjSim zbozim. Dodavatelé se od sebe mohou lisit jednak svou velikosti, avsak také
svym zaméfenim pro rtizné druhy restauraci. Na trhu plsobi fada dodavateld, a proto
Vv piipad¢ nespokojenosti jej mize majitel restaurace snadno vymenit. Vyjednavaci sila je
na stran¢ velkododavatelii i na stran¢ soukromych (lokalnich) dodavateli velmi silna. Vel-
kododavatele mize podnik sice rychle nahradit, na druhou stranu s nimi ma vyjednané
ruzné slevy, které by jinde nemusel dostat. V ptipad¢ soukromych dodavateld je neni moz-
no jednoduse a rychle nahradit, jelikoZ nabizi velmi kvalitni suroviny a v mnoha piipadech

jsou specificky zaméteni (biopotraviny).

Mimo jiné majitel osobné navstévuje razné velkoobchody (napt. Makro), kde si potiebny

sortiment sam vybira a tim dohlizi na jejich kvalitu.

Majitel restaurace vyhledaval své dodavatele velmi peclivé, predev§im se zaméfoval na
kvalitu zboZi a jejich cenovou nabidku. Nyni ma s dodavateli dlouhodobé vazby, proto

nelze oc¢ekavat jejich vyrazné zmeény.

11.4 Vstup novych konkurentu

Soucasna situace pro provozovani restauracnich zatizeni neni pfili§ ptizniva, i kdyz je stale
atraktivnim oborem podnikani. Divodem snizovani navstévnosti restauraci i jejich trzeb
byva pievazné kvuli probihajici ekonomické recesi a klesajici kupni sile obyvatelstva.
Vzhledem k pomérné vysoké konkurenci restauraci ve Valasskych Kloboukach neni ex-

trémni ptiliv novych konkurentl pfili§ o¢ekavan. I kdyz by se dalo fici, ze zalozeni restau-
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racniho zafizeni je snadné, existuji vSak vysoké bariéry pro dalsi konkurenty v ptipadé

vstupu na trh.

Zasadni bariérou pro restauraci pii vstupu na trh mohou byt vyssi pocatecni naklady na
zahajeni tohoto druhu podnikéni, zejména pro nalezeni vhodného prostoru, na vybaveni
interiéru, poptipadé pro kryti vydajii na urcité stavebni Upravy. Stejn¢ tak mtize byt Casove
naroc¢né ziskat a udrzet si stalou klientelu a mit trvaly ptisun zisku. Proto je potieba zkuse-

nosti jak profesnich, tak i marketingovych.

Dalsi piekazkou pro nové vznikajici poskytovatele sluzeb je, mit jednoznacné zvolenou
strategii, jasn¢ specifikovanou cilovou skupinu zékazniki, a vhodné pro né pfizpisobeny

sortiment nabizenych sluzeb.

Zadouci viak je nalezeni spravného, spolehlivého a zkuseného personalu, ktery podstatné

ovliviiyje kvalitu poskytovanych sluzeb.

Provozovatel by mél mimo jiné dodrzovat veskeré zakony CR, smérnice a nafizeni, hygie-

nické pozadavky a normy, vyplyvajici z provedené PEST analyzy.

Vsechny vySe zminéné klicové faktory ovlivituji budouci prospéch restaurace.

11.5 Substituty

Mezi substituty restaurace lze zatradit nékteré podniky nabizejici podobné sluzby v oblasti
stravovani, kterymi mohou uspokojit potieby zakaznikt. Jedna se pfevazné o podniky, jako

jsou pizzerie, rychla obcerstveni ¢i bufety.

Na druhou stranu je nutné brat zfetel i na soucasnou ekonomickou situaci. Lidé stale vice
Setfi a navstévu restaurace radéji vynechdvaji, chodi jen obcas, nebo si ptipravuji jidlo sa-
mi doma. Dokonce i internet nabizi Sirokou $kalu navodi a receptu, jak si piipravit jidlo

snadno a rychle v klidu domova.

Cena je také povazovéna v oblasti substitutii za vyznamnou hrozbu. Cim vice je cena sub-
stitu¢nich podnikt pro zakazniky lakavéjsi, tim naro¢néjsi je, si jejich ptizen udrzet.

Je nezbytné identifikovat substitu¢ni podniky, které mohou spliiovat obdobnou funkci

v daném oboru podnikéni. Musi se neustale monitorovat pocet zdkaznikli, nabidku sluzeb

i formy propagace.
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12 BENCHMARKING KOMUNIKACNIHO MIXU

Cilem benchmarkingu je srovnani restaurace XY s konkurenci v ramci 7P S nejvétsim di-
razem na promotion. Vysledkem tedy bude zmapovani silnych a slabych stranek restaura-
ce. Dle vysSe zpracované analyzy souc¢asného stavu (kapitola 9) bylo zjisténo, ze nevénuje

riznym forméam propagace (kromé internetu) zvlastni pozornost.

Vzhledem ke znalostem o konkuren¢nich restauracich ve Vala$skych Kloboukach bude
restauraci XY doporuceno srovnat ji s Sesti nejznaméj$imi a nejnavstévovanéjSimi podni-
Ky, které se na trhu vyskytuji jiz né€kolik let. V ramci zachovani jejich anonymity jSou na-
zvy téchto podnikti nahrazeny pismeny A, B, C, D, E, F. Jejich stru¢ny popis je uveden
nize.

Podnik A — je umistén v centru mésta. Je soucasti hotelového komplexu a jeho sluzby jsou
poskytovany ve stylu obvyklé moravské pohostinnosti. Disponuje kapacitou 50 mist v re-
stauraci a 20 mist v salonku. Patii mezi nejznaméjsi restaurace v okoli, a spolu s hotelem
prosla pred deseti lety rekonstrukci. Prostfedi je jednoduchého stylu, nekuiacké a je zde
moznost zajisténi ruznych spole¢enskych akci. Co se tyce propagace, vyuziva spise sluzeb

internetu.

Podnik B — nachazi se cca 500 m od centra mésta. Je zaméfen na ¢eskou a mezinarodni
kuchyni. Disponuje kapacitou 35 mist v hlavni kutacké restauraci a 40 mist v nekutackém
salonku. Interiér restaurace je ladén do venkovského stylu a v letnim obdobi je v provozu
zahradka. Ma vytvofené vlastni webové stranky, které obsahuji vSechny potfebné informa-
ce vcetné poledniho menu. Navic uplatituje jednotny firemni styl, ktery se objevuje na ves-

kerych materialech v restauraci a pfi propagaci.

Podnik C — je umistén na okraji mésta, cca 2,4 km od jeho centra. Jedna se o stylovou
valasskou kolibu, coz se projevuje v jejim vlastnim firemnim stylu. V nabidce se mimo
jiné zamé&fuje na typicky valasské speciality (napt. uzeni domacich klobas, zabijacky, zvé-
finové speciality). Disponuje kapacitou 80 mist v hlavni restauraci, salonek je ziizen pro
25 0s0b, a prostorna venkovni zahradka ma kapacitu 40 mist. Ma velké osvétlené parkovis-

té pro 50 mist a je hlavnim tahem na Slovensko.

Podnik D — nachazi se asi 1 km od centra mésta Valasskych Klobouk. Je orientovan na
tradi¢ni ceskou kuchyni. Interiér restaurace je stylové a modern¢ vybaven, nabizi wifi pfi-

pojeni zdarma. Disponuje kapacitou 50 mist v kufacké restauraci a 50 mist v salonku. Jde
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o restauraci, kterd je u zakaznikd oblibend a Casto navStévovand, nabizi i zajisténi spole-

¢enskych akci. M4 vlastni styl propagac¢nich materialti.

Podnik E — je umistén Vv blizkosti vlakového nadrazi, asi 1 km od centra mésta. Restaurace
neni vyhradné stylové zaméfena, je spiSe ladéna do jednoduchého stylu, i kdyZ exteriér je
nove zrekonstruovan. Nabizi pokrmy z ¢eské kuchyné. Nachazi se v dolni ¢asti hotelového
zafizeni, disponuje kufackou restauraci pro 60 osob a salonkem také pro 60 osob,

k dispozici je i venkovni zahradka. Propagace této restaurace neni pfili§ vyrazna.

Podnik F — je umisténa v podnikatelském inkubatoru v centru mésta. Prvotnim pfedmétem
podnikani bylo zalozeni internetové kavarny, ale nyni se nové snazi v ramci rozsifeni slu-
zeb poskytovat i omezenou nabidku snidani, obédového menu a jinych dopliikovych slu-
zeb. Jelikoz pusobnost podniku na trhu je kratkodoba, zatim neni vibec propagovan.
Vzhledem k vyse popsané skute¢nosti neni nepovazovan za vhodného partnera pro srovna-
vani.

Restaurace XY bude tedy srovnavana s péti konkuren¢nimi podniky ve Valasskych Klo-

boukach.

Vyse zminéné informace o restauracich byly zjistény na zakladé ziskanych ¢i dostupnych
udaju a dle subjektivniho posouzeni. Vysledky budou dale vyhodnoceny. K hodnoceni byl
pouzit soubor kritérii navrzenych s ohledem na tu oblast, ktera by mohla byt pro zdkazniky
dilezitd a rozhodujici. Jednotliva kritéria jsou bodovéana v rozmezi 1-5 bodu, kdy ziskéani
5 bodl oznacuje nejlepsi hodnoceni a 1 bod nejhorsi hodnoceni. V tabulkach, pod bodo-

vym hodnocenim (Sedé¢ zabarveni) je vZzdy uvedeno relativni skére kazdé restaurace.
Zvolena kritéria pro hodnoceni:

o  Umisteéni podniku — jedna se o polohu restaurace v ramci mésta a o jeji dostupnost
vici zakaznikam.

e Rozsah nabizenych pokrmii — zahrnuje podavani teplych a studenych pokrmi a do-
plikovych sluzeb.

o Kvalita a pestrost nabizenych pokrmii — jde o celkovy vzhled a chut’ podavanych
pokrmi za pouziti kvalitnich surovin. Soucasti tohoto bodu je, zda gramaz prinese-
na na talifi odpovida nabidce v jidelnim listku.

e Rychlost a profesionalita obsluhy — tyka se pfedev$im chovani a vystupovani ob-

sluhy viici zékaznikitim, ale 1 profesionalni servis nabizenych jidel.
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e Cenovd hladina — zhodnoceni cenové Grovné nabizenych pokrmd oproti konkuren-
Ci.
e Prostredi restaurace — zahrnuje hodnoceni tykajici se vzhledu interiéru a jeho vy-

baveni, viini a zvukovou kulisu, ale také jak prostfedi celkoveé plisobi na zakaznika.

Nasledujici tabulka obsahuje kritéria pro srovnani restaurace XY s péti konkuren¢nimi

podniky v ramci 7P.

Tab. 5. Hodnoceni konkurencnich podnikii ve Valasskych Kloboukdach (Vlastni zpracovani)

Umisténi 0.2 5 5 4 1 3 3
podniku ’ 1 1 0,8 0,2 0,6 0,6
Rozsah 5 5 3 3 4 4
nabizenych 0,15
pokrmii 0,75 0,75 0,45 0,45 0,6 0,6
Kvalita a pest- 015 4 8 4 4 8 4
rost pokrmil ’ 06 0,45 0,6 0,6 0,45 0,6
Rychlost, 3 4 3 2 5 3
profesionalita 0,1
obsluhy 0,3 0,4 0,3 0,2 0,5 0,3
, 5 4 3 2 3 4
lading 0,25
1,25 1 0,75 0,5 0,75 1
Prostiedi 015 4 3 4 S 5 2
restaurace ’ 0,6 0,45 0,6 0,75 0,75 0,3

Z tabulky vyplyva, ze nejvice bodu a tedy nejlepsiho hodnoceni ve srovnani konkurenc-

nich podnikt ve Valasskych Kloboukach ziskal podnik A, kterého lze povazovat za nejveét-
Siho konkurenta pro restauraci XY. Nejenom Ze se nachazi na vhodném misté, ale ma
i Sirokou nabidku teplych a studenych pokrmti, napoju a doplitkovych sluzeb jako restaura-
ce XY. I kdyz vybavenost interiéru nepatii mezi nejmodernéjsi, i pfesto ma své stalé za-
kazniky, ktefi jej tolik nevnimaji. Jejim dal$im benefitem je, Ze se jednd o zcela nekufrac-

kou restauraci.
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Druhym nejlépe hodnocenym konkurentem je podnik D. Sice se nenachazi v samotném
centru mésta, ale disponuje velkym parkovistém pro hosty, ktefi jedou kolem a chtéji se
najist. Své zakazniky 14ké predevsim na to, ze si jdou posedét do stylové a moderné zafi-

zené restaurace s rychlou obsluhou.

Naproti tomu restaurace B laka své zakazniky piedevsim na bohaty vybér podavanych
pokrmu a V letnim obdobi je jejim velkym plus zahradka, kterou oceni snad kazdy zakaz-
nik.

Tabulka 6 je zaméfena vyhradné na promotion, tedy zaznamenava pouze vyuzité prostied-

ky, které konkuren¢ni restaurace v ramci marketingové komunikace vyuzivaji.
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Tab. 6. Vyuziti propagacnich ndstroju u konkurencnich podniki (Vlastni zpracovani)

Webové 3 4
. 0,2
stranky 06 0,8
Poradani 2 3 4 4
spolecenskych 0,15
udé,losti 013 0!45 0,6 0,6
Inzerce na portalu 2 2 2 2 2 2
Valasskych 0,03
Klobouk 0,06 0,06 0,06 0,06 0,06 0,06
2 3 3
Facebook 0,08
0,16 0,24 0,24
Inzerce na 2 2 2 2
firmy.cz 0,05
' 0,1 0,1 0,1 0,1
Inzerce na 4 2 3 2
portalu 0,15
regionvalassko.cz 0,6 0,3 0,45 0,3
Bannerova 3 3 3
Kl 0,02
rexiama 0,06 0,06 0,06
Vyhledavat ces- | g o 3 3 2
kehospudky.cz ’ 0,06 0,06 0,04
Venkovni 01 5 5 4
tabule ’ 05 05 0.4
Podpora 4 4
. 0,15
prodeje 0.6 0.6
3 3 3 5 4 2
PR — sponzoring 0,05
0,15 0,15 0,15 0,25 0,2 0,1

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze podnik B vyuZziva nejvice propagacnich nastroju.

Nejenom ze mé ziizené webové stranky, kde uvadi svou nabidku jidel a népoja, také se
zapojuje do potradani spolecenskych ¢i kulturnich udélosti (promitani hokejového utkéni na

platng, posezeni u vina a cimbéalové muziky), podili na sponzorovani riznych kulturnich,
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sportovnich ¢i spolecenskych akci ve mésté napiiklad svymi hodnotnymi dary. Také klade
diraz na vyuzivani internetové reklamy, tedy na inzerci na portalu regionvalassko.cz ¢i

bannerovou reklamu.

Restaurace A se také pomérné dost zapojuje do vyuzivani propaga¢nich nastroji. Nékoli-
krat do roka se snazi o uspotradani spole¢enskych akci v prostorach restaurace, ma vytvo-
feny profil na socidlni siti Facebook a také se podili na sponzorovani nejriznéjsich akci ve
meste.

Jak jiz bylo zminéno a také vyplyva z tabulky 6, restaurace XY se k vyuzivani propagac-
nich prosttedkd stavi spiSe pasivné, vsazi predevsim na internetovou reklamu na rtiznych

portéalech ¢i vyhledavacich.
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13 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je povazovéana za jednu z nejucinnéjSich metod, jak restaurace XY miize
identifikovat své silné a slabé stranky, zaroven i potencialni piilezitosti a hrozby na trhu.
Diky ni lze zjistit, v ¢em je jeji sila, jaké jsou jeji nedostatky, a v ¢em by se mohla zdoko-

nalit. Je tvofena zacate¢nimi pismeny anglickych slov:

e Strenghts — silné stranky (pfednosti),
o Weaknesses — slabé stranky (nedostatky),
e Opportunities — prilezitosti,

e Threats — hrozby.

Tato analyza se zamétuje jednak na celé restauracni zatizeni, ale i na promotion. Jeji vy-
chodiska jsou zpracovany dle zjisténych informaci od personalu restaurace, ale i na zakla-

d¢€ pozorovani.
STRENGHTS

e Vhodné dispozi¢ni umisténi restaurace (S1).

e Vyborna ¢eska a moravska kuchyné (S2).

e Nejvetsi kapacita mist ve mésté (S3).

e Spoluprace s lokalnimi dodavateli (S4).

e Diraz na kvalitu a Cerstvost surovin (S5).

e Moznost zajisténi spolecenskych ¢i rodinnych udalosti (S7).

e Spoluprace se SOU V souvislosti se zajisténim obsluhujiciho persondlu a moznost
jejich praxe (S8).

e Spoluprace s TJ Sokol v ramci pronajmu dal$ich prostor (S9).
WEAKNESSES

e Nedostate¢na propagace restaurace a jejich sluzeb (W1).

e Absence organizovani tematickych udalosti (W2).

o Nestalost zakazniki (W3).

e Nedostatek zvyhodnénych nabidek (W4).

e Pomaly obsluhujici personal a jejich nizka Groven profesionality (W5).

e Obtizné odliseni sluzeb od konkurence (W6).
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e Neexistence webovych stranek (W7).

e Nevytvorena firemni kultura (WS).
OPPORTUNITIES

e Zvyseni poptavky po sluzbach restaurace (O1).

e Trend zdravého Zivotniho stylu zakaznikt (O2).

e Zajisténi publicity prostiednictvim regionalnich propagacnich magazint (O3).
e Motivace zaméstnanct (O4).

e Spoluprace s portalem Valas$skych Klobouk (vzajemna propagace), (O5).

e Modernizace interiéru (O6).

e Trend v upfednostiiovani regionalni kuchyné (O7).

e Nakup novych technologii (O8).
THREATS

e Vysoka konkurence ve mésté (T1).

e ZvySovani sazby DPH (T2).

e Rist nakladu za energii, plyn, vodu (T3).

e Zptisnéni hygienickych ¢i jinych norem pro provoz restaura¢niho zatizeni (T4).
e Snizeni parity kupni sily — lidé Setii (T5).

e MozZnost zruSeni stravenek (T6).

o Neustale se zvySujici naroky zakaznikt (T7).

e Vypovézeni dodavatele surovin (T8).

e Prodej celé budovy — vypovézeni najemni smlouvy od TJ Sokol (T9).

13.1 IFE a EFE matice

Tyto matice navazuji na SWOT analyzu. IFE matice, tedy Internal Factor Evaluation, se
pouziva pro vyhodnoceni silnych a slabych stranek ve funkénich oblastech podniku. EFE
matice, tedy External Factor Evaluation, je analytické technika, ktera slouzi k hodnoceni
externi pozice podniku nebo jeho strategického zaméru. Diky nim lze zjistit, jaké ma pod-

nik vyznamné vnitini a vnéjsi faktory, které jej ovliviiuji.

Ke kazdému faktoru je piifazena vaha v rozsahu 0,00-1,00 podle dulezitosti pro podnik.
Jejich celkovy soucet musi byt u internich 1 externich matic roven 1,00. Jednotlivé faktory

jsou ohodnoceny body v rozmezi 1-4, pfi¢emz nejmensi vyznam ma bod 1 a nejvétsi bod
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4. Po nésledném vynasobeni vah a hodnoceni jednotlivych faktort je ziskan celkovy vaze-

ny pomér (MANAGEMENT MANIA.com, ©2011-2014).

Tab. 7. IFE matice (Vlastni zpracovani)

S1 | Vhodné dispozi¢ni umisténi restaurace 0,07 4 0,28
S2 | Vyborna ¢eska a moravska kuchyné 0,08 4 0,32
S3 | Nejvetsi kapacita mist ve mesté 0,02 3 0,06
S4 | Spoluprace s lokalnimi dodavateli 0,03 3 0,09
S5 | Duraz na kvalitu a ¢erstvost surovin 0,08 3 0,24
S6 | Nejnizsi ceny v porovnani s konkurenci 0,06 4 0,24
S7 | Moznost zajisténi spolecenskych ¢i rodinnych udalosti 0,04 3 0,12
S8 | Spoluprace se SOU 0,02 3 0,06
S9 | Spoluprace s TJ Sokol v ramci pronajmu dalSich prostor 0,01 3 0,03
CELKEM 0,41 1,44

W1 | Nedostate¢na propagace restaurace a jejich sluzeb 0,10 2 0,2
W2 | Absence organizovani tematickych udalosti 0,09 2 0,18
W3 | Nestalost zakaznika 0,08 2 0,16
W4 | Nedostatek zvyhodnénych nabidek 0,08 1 0,08
WS5 | Pomaly personal a jejich nizka Groven profesionality 0,05 1 0,05
W6 | Obtizné odliSeni sluzeb od konkurence 0,06 2 0,12
W7 | Neexistence webovych stranek 0,08 1 0,08
W8 | Nevytvorena firemni kultura 0,05 2 0,1
CELKEM 0,59 0,97
VAZENE SKORE CELKEM 1,00 2,41

Tabulka 7 znazorniuje faktory slabych a silnych stranek, ke kterym je piifazena vaha

a hodnoceni. Vazené skore celkem Cini 2,41.
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Tabulka 8 obsahuje opét vahy a hodnoceni, ale faktory se tykaji prilezitosti a hrozeb. Va-

zeny prumér celkem je 3,02.

Tab. 8. EFE matice (Vlastni zpracovani)

O1 | Zvyseni poptavky po sluzbach restaurace 0,12 4 0,48
02 | Trend zdravého Zivotniho stylu zakaznik 0,10 4 0,4
O3 | Zajisténi publicity v regionalnich propagacnich magazinech 0,09 4 0,36
O4 | Motivace zaméstnanct 0,03 3 0,09
O5 | Spoluprace s portalem Valasskych Klobouk 0,06 4 0,24
06 | Modernizace interiéru 0,07 3 0,21
O7 | Trend v upfednostiiovani regionalni kuchyné 0,10 4 0,4
08 | Nakup novych technologii 0,04 3 0,12
CELKEM 0,61 2,3

T1 | Vysoka konkurence ve mésté 0,09 2 0,18
T2 | ZvySovani sazby DPH 0,06 2 0,12
T3 | Rust nakladl za energii, plyn, vodu 0,03 2 0,06
T4 rZeI;f[;sl?rZI(l:le hygienickych ¢i jinych norem pro provoz 0,03 5 0,06
T5 | Snizeni parity kupni sily 0,07 2 0,14
T6 | Moznost zruSeni stravenek 0,02 1 0,02
T7 | Neustéle se zvySujici naroky zédkaznikt 0,05 2 0,1
T8 | Vypovézeni dodavatele surovin 0,02 1 0,02
T9 | Prodej celé budovy 0,02 1 0,02
CELKEM 0,39 0,72
VAZENE SKORE CELKEM 1,00 3,02
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14 SHRNUTI A VYHODNOCENI ANALYZ

Hlavnim cilem analytické ¢asti diplomové prace bylo zjistit a zhodnotit souCasny stav re-
staurace XY, kterd se zabyva poskytovanim sluzeb v oblasti stravovéani. V ivodu analytic-
ké casti byla blize charakterizovana a popsana firma a jeji historie, poté nasledovala mar-
ketingova situa¢ni analyza, ktera mapovala stav restaurace z pohledu vsech 7P. Z pohledu
komunika¢niho mixu bylo zjiSténo, ze majitel restaurace pfili§ nevyuziva razné formy pro-
pagace, spiSe se zaméfuje na vyuziti internetu (vyhledavace, servery firmy.cz, ¢i spolupra-
ce s portalu Valasskych Klobouk) a sponzoringu. Lze tedy fici, Ze se pomoci marketingové

komunikace piili§ nesnazi o narust novych zakaznikt a tedy i trzeb.

Na zakladé¢ PEST analyzy byly vymezeny faktory, které ovliviiuji restauraci z externiho
prosttedi. Mezi stézejni vysledky spada dodrzovani zdkond, smérnic, ¢i hygienickych
predpisii, meziro¢ni pokles trzeb v oblasti sluzeb, tendence lidi orientovat se na zdravy
zivotni styl, rostouci poptavka po regionalni kuchyni, ¢i stale se vyvijejici nové technolo-

gie v oblasti stravovani.

Dalsi kapitola se zabyvala analyzou oborového okoli, kde bylo zjisténo Sest podobné vel-
kych a stejné¢ zamétenych restauraci ve Valasskych Kloboukach. Mezi nimi panuje pomér-
n¢ vysoka rivalita, tedy konkurenéni boj, diky kterému se kazda restaurace snazi nalakat
zakaznika na svoji aktualni nabidku sluzeb. Byla také specifikovana skupina zakazniki,
kteti jsou zastoupeni vS§emi vékovymi kategoriemi. Dale bylo zjiSténo, Ze vyjednavaci sila
na strané velkych ¢i soukromych dodavatelll je velmi silna, a ze moznost vstupu novych
konkurentti s sebou nese vysoké bariéry pro vstup na trh, a proto ne vSechny zacinajici
podniky jsou schopny je ptekonat. Do skupiny substitutl lze zatadit jednak pizzerie, rychla
obcerstveni, bufety, ale také ptipravu dané¢ho pokrmu doma, jelikoZ internet nabizi mnoho

receptli a navodd pro jejich ptipravu.

Benchmarking byl zaméten na srovnani restaurace XY s konkurenci v ramci 7P s diirazem
na komunika¢ni mix. Restaurace XY se nachazi na idealnim misté, v blizkosti zakaznikii,
rozsah a kvalita pokrmil je na vysoké urovni, a cenova hladina je ldkava pro vSechny za-
kazniky. Z analyzy také vyplynulo, Ze vyraznym konkurentem je podnik A. Naproti tomu

podnik B vyuZziva nejvice propagacnich aktivit.

Nakonec dle veskerych poznatki ziskanych béhem vypracovani analytické ¢asti byla pro-

vedena SWOT analyza, na kterou navazuji matice IFE a EFE.
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Vyhodnoceni hypotéz
Hypotéza ¢. 1

Domnivam se, Ze restaurace nevyuziva propagaci v regionalnich magazinech, které jistou

mérou mohou zajistit zvySeni poctu zakaznikt.

Tato hypotéza byla potvrzena na zaklad¢ informaci ziskanych z marketingové situacni ana-
lyzy (kapitola 9, podkapitola Propagace). Restaurace XY ani obecné nevyuzivd velké

mnozstvi komunikacnich nastroju.
Hypotéza ¢. 2

Predpokladam, Ze restaurace ma vytvofené internetové stranky slouzici k rychlejsi komu-

nikaci se zdkazniky.
Tato hypotéza byla vyvracena dle informaci ziskanych z benchmarkingu komunikaéniho
mixu (kapitola 12). Pouze dva podniky maji vytvofené internetové stranky, diky kterym

efektivnéji komunikuji se zakazniky a zaroven nabizeji svoji nabidku sluzeb.
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15 PROJEKTOVA CAST

Projektova ¢ast se bude vénovat tvorbé marketingového komunika¢niho planu pro restau-
racni zafizeni XY. Dulezitym podkladem pro vypracovani této ¢asti slouzi marketingové
analyzy, které byly provedeny v analytické ¢asti diplomové prace a vyobrazuji jisté nedo-

statky v komunikacnich nastrojich.

Nasledujici podkapitoly projektové ¢asti budou obsahovat navrhy pro tvorbu vyhovujiciho

komunikaéniho mixu.

15.1 Vyhodnoceni IFE a EFE matic

Na zéklad€ urcenych faktor a k nim pfifazenych vah a hodnoceni u IFE a EFE matic se
restaurace 1épe orientuje ve svych silnych, slabych strankach a prilezitosti i hrozbach, kte-
rym muze podnik celit.

Do interniho prostfedi naleZzi silné a slabé stranky. Mezi nejvyznamné;jsi faktory u silnych
stranek Ize zatadit vybornou ¢eskou a moravskou kuchyni a diraz na kvalitu a Cerstvost
surovin, které pokrmy obsahuji. Dale také vyhovujici dispozi¢ni umisténi restaurace, ale
znamnéjsi faktory u slabych stranek patii pfedevs§im nedostate¢nd propagace samotné re-
staurace a jejich sluzeb, chybéjici organizovéani tematickych udalosti, nevytvorené webové
stranky restaurace ¢i nestalost zékaznikli. Restaurace by se méla zamétovat hlavné na posi-

leni silnych stranek a snazit se eliminovat stranky slabé.

Do externiho prostiedi spadaji ptilezitosti a hrozby. Co se tyce pfilezitosti, nejvyznamnéj-
Simi faktory jsou zvySeni poptavky zdkaznikli po sluzbach restaurace, prevladajici trend
lidi v upfednostiiovani regionalni kuchyné a zaroven trend zdravé Zit. Restaurace by méla
také vyuzit inzerci v regionalnich propagacnich magazinech. Naopak co se tyce hrozeb,
mezi nejvyznamnéjsi spadad vysoka konkurence ve stejném oboru podnikani, hrozba tykaji-
ci se snizeni parity kupni sily, hrozba v podob¢ zvyseni sazby DPH ¢i zvySujici se naroky

zakaznik.

15.1.1 SPACE matice

Vysledkem SWOT analyzy, matic IFE a EFE je SPACE matice, diky které lze urc¢it vhod-

né strategie, kterymi by se mohla restaurace XY fidit. Na osach jsou vyznaeny vysledky
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celkového vazeného skore, které byly zjistény z IFE a EFE matice. Po spojeni bodu 2,41

a 3,02 vznikl bod v prvnim kvartale, coz nalezi konzervativni strategii.

EXTERNAL FACTOR SCORE

A
I 1
Conservative Agressive
o
11 v
Defensive Competitive
2 3 4

INTERNAL FACTOR SCORE

Obr. 5. SPACE matice (Vlastni zpracovani)

Spojeni WO (slabé stranky, ptileZitosti) voli podnik tehdy, jakmile pfevazuji slabé stranky

nad silnymi a ptileZitosti nad hrozbami. Navrzené strategie tedy budou vyuZzivat ptileZitosti

k odstranéni ¢i minimalizaci slabych stranek.

15.1.2 QSPM matice

QSPM matice navazuje na SWOT analyzu a na matice IFE a EFE. Jejim hlavnim tcelem

je objektivni vybér nejlepsich strategii, které by si mél podnik zvolit.

Nasledujici tabulka znazorfiuje silné stranky a prilezitosti, které se vyskytuji v restauraci

XY.
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Tab. 9. Silné stranky a prilezZitosti restaurace XY (Vlastni zpracovani)

W1 — Nedostate¢na propagace restaurace a

jejich sluzeb.

O1 — ZvySeni poptavky po sluzbach

restaurace.

W?2 — Absence organizovani tematickych

udalosti.

02 — Trend zdravého zivotniho stylu

zakazniku.

W3 — Nestalost zakaznika.

O3 — Zajisténi publicity v regionalnich

propagacnich magazinech.

W4 — Nedostatek zvyhodnénych nabidek.

04 — Motivace zaméstnancu.

W5 — Pomaly personal a jejich nizka

uroven profesionality.

O5 — Spoluprace s portalem Valasskych
Klobouk.

W6 — Obtizné odli$eni sluzeb od

konkurence.

O6 — Modernizace interiéru.

W7 — Neexistence webovych stranek.

O7 — Trend v upiednostiiovani regionalni

kuchyng.

W38 — Nevytvoiena firemni kultura.

O8 — Nékup novych technologii.

Aby mohly slabé stranky a pfilezitosti spolu vytvofit novou strategii pro restauraci XY, je
nutné je dat do vzajemné komparace. Zvolené alternativni strategie, tedy akéni plany vcet-

n¢ navrhu na realizaci budou detailnéji popsany v nasledujici kapitole.
Spojeni jsou nésledujici:

WO; — S vyuzitim rliznych forem propagace zvysit poptavku zdkaznikli po sluzbéach re-
stauracniho zafizeni.

WO, — Prostiednictvim organizovani tematickych akci (specialni tydenni eventy) upozor-
fovat na regionalni kuchyni.

WO3; — Na zaklad¢ vybranych prvkl komunika¢niho mixu vytvotit navrhy, jejichZ cilem je
podpotit trend zdravého zivotniho stylu zdkaznikii (konani seminafe se zndmym kucharem

a gastronomem, nasledna ochutnavka pokrmi).
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V nasledujici tabulce 10 obsahuje prvni levy sloupec vSechny klicové faktory, tedy silné
a slabé stranky, prtilezitosti a hrozby. Ve druhém sloupci jsou uvedeny vahy vsech faktort
stejné jako v IFE a EFE matici. Horni fadek obsahuje mozné alternativni strategie, odvo-
zené od SWOT analyzy a SPACE matice. AS (attractiveness scores), tedy atraktivita skore
zjistuje, jak je kazdy faktor atraktivni pro kazdou alternativni strategii. Nachazeji se zde
body dle atraktivnosti jednotlivych faktorti (1 — neni atraktivni; 2 — spiSe atraktivni; 3 —
pfiméfené atraktivni; 4 — velmi atraktivni). TAS (total attractiveness scores) se zaméfuje na
soucin vah a daného skore atraktivity. STAS (sum of the total attractiveness scores) vyja-
diuje soucet TAS u kazdé alternativni strategie. Podle dané¢ho souctu je uréeno poradi al-
ternativnich strategii podle priorit, tzn., na kterou strategii by se méla restaurace XY jako
prvni soustiedit (Strategie s nejvyssi hodnotou), (MANAGEMENT MANIA.com, ©2011-
2014).
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Tab. 10. OSPM matice (Vlastni zpracovani)

o1 0,12 4 0,48 4 0,48 4 0,48
02 0,10 2 0,20 2 0,20 4 0,40
03 0,09 3 0,27 3 0,27 4 0,36
04 0,03 1 0,03 1 0,03 1 0,03
05 0,06 3 0,18 2 0,12 3 0,18
06 0,07 2 0,14 1 0,07 1 0,07
o7 0,10 3 0,30 4 0,40 2 0,20
08 0,04 2 0,08 1 0,04 2 0,08
T1 0,09 4 0,36 2 0,18 4 0,36
T2 0,06 3 0,18 3 0,18 2 0,12
T3 0,03 3 0,09 3 0,09 2 0,06
T4 0,03 3 0,09 2 0,06 3 0,09
T5 0,07 4 0,28 4 0,28 3 0,21
T6 0,02 2 0,04 1 0,02 1 0,02
T7 0,05 3 0,15 4 0,20 4 0,20
T8 0,02 2 0,04 4 0,08 4 0,08
T9 0,02 1 0,02 1 0,02 1 0,02
s1 0,07 4 0,28 1 0,07 3 0,21
S2 0,08 4 0,32 4 0,32 4 0,32
S3 0,02 2 0,04 1 0,02 3 0,06
sS4 0,03 3 0,09 3 0,09 3 0,09
S5 0,08 3 0,24 3 0,24 4 0,32
S6 0,06 4 0,24 2 0,12 2 0,12
s7 0,04 3 0,12 1 0,04 2 0,08
S8 0,02 1 0,02 1 0,02 1 0,02
S9 0,01 2 0,02 2 0,02 2 0,02
W1 0,10 4 0,40 2 0,20 4 0,40
W2 0,09 4 0,36 4 0,36 3 0,27
W3 0,08 4 0,32 3 0,24 3 0,24
W4 0,08 3 0,24 1 0,08 2 0,16
W5 0,05 2 0,10 2 0,10 2 0,10
W6 0,06 3 0,18 4 0,24 4 0,24
W7 0,08 4 0,32 2 0,16 3 0,24
W8 0,05 3 0,15 2 0,10 2 0,10
STAS 6,37 5,14 5,95

Z tabulky vyplyva, Ze nejvice prioritni je strategie WO;.
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Konec¢né potadi alternativnich strategii je nasledujici:

1. WO; = S vyuzitim riznych forem propagace zvysit poptavku zakaznikl po sluz-
bach restaura¢niho zatizeni.

2. WO3 = Na zdklad¢ vybranych prvkii komunikaéniho mixu vytvofit ndvrhy, jejichz
cilem je podpofit trend zdravého Zivotniho stylu zékaznikii (konani seminafe se
znamym kuchafem a gastronomem, nasledna ochutnavka pokrmii).

3. WO; = Prostfednictvim organizovani tematickych akci (specialni tydenni eventy)

upozornovat na regionalni kuchyni.

15.2 Cile a finan¢ni rozpocet projektu

Z analytické ¢asti vyplynulo, Ze restaurace XY dostate¢né nevyuzivd komunikacni néstro-
je. Proto hlavnim cilem je vytvofeni vyhovujiciho marketingového komunika¢niho planu

pro rok 2014, diky kterému muize docilit t€chto pfinosi:

e zména ve vnimani a zvySeni povédomi o restauraci XY do 1 roku,
e ziskéni 30 novych zadkazniki,

e rust poctu pravidelnych zakaznikd,

e zvysit jeji konkurenceschopnost ve mésté Valasské Klobouky,

e rust trzeb 0 15 %.

Téchto cilti bude dosazeno na zaklad€ vyuziti ndstroji marketingové komunikace. Zvyseni
povédomi o restauraci bude dosaZeno pofadanim seminare a riznych tematickych udalosti,
resp. eventll, coZ ma za nasledek rist po¢tu novych i pravidelnych zakaznikd a hlavné rust
trzeb. Diky tomu se restaurace stane vice konkurenceschopna ve srovnani S ostatnimi pod-

niky ve Valasskych Kloboukach.

Na zaklad¢ vzajemné komunikace s majitelem restaurace XY nebyla pfesné urcena financ-

ni hranice pro projekt.

Dle vysledkd z QSPM matice bude postupné v nasledujicich kapitolach dle priorit analy-
zovana kazda strategie. Nasledné bude vypracovan akéni plan pro marketingovou komuni-
kaci, diky kterému by se mohla restaurace fidit a splnit tak vySe uvedené cile. Kazdy akéni
plan bude obsahovat vhodné komunika¢ni prostfedky, které by mohla v ramci propagace
vyuzit, v€etné jejich cen. V neposledni fad¢ bude provedena nakladova, ¢asova a rizikova

analyza.
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15.3 Projektova cast 1

Tato cast se bude vénovat alternativni strategii WO; = S vyuzitim rtiznych forem propa-
gace zvysit poptavku zdkaznikii po sluzbach restauracniho zafizeni. Na zakladé QSPM je

tato strategie nejvice prioritni.

15.3.1 Navrh

Do propagace restaurace XY se majitel ptili§ nezapojuje, proto je nutna zmeéna. Proto zde
bude navrzeno nékolik moznosti, jak ji propagovat a tim ji piiblizit vefejnosti. V ramci této
prvni alternativni strategie bude doporuceno vetejnost informovat o sluzbach restaurace

s diirazem na moznost zajiSténi raznych rodinnych ¢i spole¢enskych udalosti.
Zamérem vyuziti riznych forem propagace je:

e zvySeni povédomi zékaznikil o restauraci,
e rlst poctu novych i pravidelnych zédkaznik restaurace,
e zvysit jeji konkurenceschopnost ve méste,

e rust trzeb.
PROPAGACE

Jak jiz vyplynulo z analytické ¢asti, majitel restaurace nevyuziva zadné formy reklamy
krom¢ internetovych vyhledavacu ¢i portalt firmy.cz, zivefirmy.cz, apod. Proto by se mohl

zaméfit na nasledujici komunikacni néstroje:
¢ Rozhlasova reklama

Existuje n¢kolik moznosti, v jakém rozhlase bude reklama umisténa. Diky ni Ize piesné
urcit cilovou skupinu, kterd dany typ rozhlasu posloucha. Mezi hlavni vyhody rozhlasové
reklamy patii také jeji relativné nizka cena vzhledem k poctu posluchact a jeji Siroky do-

sah ptisobnosti.

Majiteli restaurace bude doporuceno, aby vyuzil sluzeb moravského radia Cas, které tydné

posloucha ptes 500 tis. posluchacli a umoznuje vysilat reklamni sd€leni i regionalné.

Prioritou tedy bude zaméfit se na posluchace ve ValaSskych Kloboukach a jejiho okoli, kde
Je tato stanice snadno a rychle naladéna. Jedna se o efektivni reklamu, diky které 1ze rychle
budovat povédomi o restauraci. Cena se odviji od délky reklamniho sdéleni, od regionu

a od vysilaciho ¢asu. Délka reklamniho sdéleni by mohla byt stanovena na 30 sekund. Sd¢-
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leni by mélo byt vystizné a snadno zapamatovatelné pro posluchace. Reklama by mohla
probihat po dobu tfi mésicti (inor-duben) a méla by vyzdvihovat sluzby restaurace. Re-
klamni spot by mohl byt zafazen do programu alespon tfikrat do tydne, v ramci jednoho
dne bude odvysilan pétkrat. Dvakrat jej spustit v dopolednich hodinach (6-9 hod.), kdy lidé
jezdi do prace a tiikrat v odpolednich hodinach (15-19), kdy se lidé z prace vraceji. Celko-
va cena tohoto typu reklamy je odhadovéana na 16 000 K¢ v¢. DPH (v cené je zahrnuta

1 tvorba reklamniho spotu).
e Inzerce v regionalnim tisku

Tato forma propagace bude zajisténa prostiednictvim inzertniho mési¢niho periodika Info-
rdj, které je rozesilano nejen obyvatelim Valasskych Klobouk, ale i obyvatelim pfilehlych
obci. Cena plosné inzerce je 23 K&/cm? bez DPH. Byl vybran format 6 x 6 cm?. Cena za
meésic by byla 1 050 K¢ v¢. DPH. Inzerci v tomto periodiku by mohl majitel vyuzit celkem
3x v mésicich Unor, biezen, duben 2014. Cena za tuto inzerci celkem ¢ini 3 150 K¢ v¢.

DPH.

Dale bude navrzena inzerci v regionalnim propaga¢nim magazinu Vas informdator. Je dis-
tribuovan do kazdé¢ domdacnosti mésicné v celkovém poctu 18 tis. vytiskl. Zaméfuje se na
Valasské Klobouky a jeho okoli. Tento typ reklamy by bylo vhodné vyuzit pro mésic tnor,
bfezen, duben. Cena plosné inzerce je také 23 K&/cm? bez DPH. V piipadé opakovani je
sleva 10 % a po 3 mésicich sleva 20 %. Format by byl op&t 6 x 6 cm?. Cena barevné inzer-
ce za prvni mésic je 1 300 K¢ v¢. DPH, druhy mésic 1 170 K¢, a za tieti mésic 1 040 K¢,
cena celkem je 3510 K¢ v¢. DPH.

Obsahem inzerce téchto regionalnich periodik by bylo jednak nazev restaurace, adresa,
kontakt, oteviraci doba, ale hlavn¢ nabidka sluzeb restaurace, véetné moznosti zajisténi

riznych rodinnych ¢i spolecenskych udalosti.
e  Webové stranky

Bylo by vhodné vytvoftit kvalitni webové stranky pro prezentaci restaurace XY a jejich
sluzeb, které jsou v soucasnosti povazovany za nezbytnou formu propagace. Byly by vyu-
zity sluzby pana Stanislava Fukse piimo z Valasskych Klobouk (www.aw-dev.cz), ktery se
zamé&fuje na graficky navrh designu webu az po jeho samotnou tvorbu. Stranky by obsaho-

valy podrobnéjsi informace o restauraci, véetné poslani, vize a cilt, dale popis nabizenych

sluzeb, fotogalerii, také by bylo vhodné vytvorit sekci s nazvem Akce, kde by navstévnici



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

stranek mohli sledovat nadchazejici udalosti apod., vSe vSak zalezi na pozadavcich majite-
le. Soucasti webovych stranek by bylo zvefejnéni vzdy aktualniho poledniho menu a upo-

zorhiovani na nadchazejici specialni akce ¢i nabidky. Celkova cena je 12 000 v¢. DPH.
e Bannerova reklama

Dale by bylo vyuzito bannerové reklamu na portalu www.regionvalassko.cz. Z nabidky by
byl vybran balicek STANDARD PLUS, jehoz soucasti je publikace informacnich, reklam-
nich a PR ¢lankd (2x za mésic), banner FLOAT 600 x 100 na podstranky a banner
FLOAT svisly 125 x 430 na hlavni strance. Cena této sluzby na cely rok ¢ini 6 000 K¢ v¢.
DPH. Pro tuto strategii bude vyuzita pouze moznost banneru FLOAT 600 x 100 na pod-

stranky, ostatni moznosti této reklamy budou vyuZity pro dalsi alternativni strategie.

Banner by piedev§im vyzdvihoval restauraci jako takovou, v¢etné popisu jejich sluzeb,

dale adresu a kontakt.

e Facebook

Tato forma komunikace je oznacovana za fenomén, jelikoz ho navstévuji statisice uzivate-
4. Z toho divodu bude navrzeno zde vytvofit profil restaurace XY a komunikovat tak
S potencialnimi ¢i stavajicimi zdkazniky. Reklamu lze zacilit velmi ptfesné, naptiklad dle
pohlavi, véku, z4jml nebo mista, z jakého potencialni zakaznici pochazi. Jde tedy o silny
nastroj, diky kterému by se mohla restaurace dostat vice do povédomi zédkaznikii. Ti by na
této socialni siti mohli najit vSechny potfebné informace, véetn€ poledniho menu ¢i stalého
jidelniho listku, fotogalerie, nebo jeji soucasti by mohlo byt i diskusni féorum zakaznikd,
jak byli v restauraci spokojeni s jidlem, obsluhou, prostfedim apod. Podnik by proto mohl

ziskat zadarmo zpétnou vazbu, diky které¢ by mohl stale zlepSovat své sluzby.

e Vizitky restaurace

Velkym nedostatkem je, Ze 1 kdyZ restauraci XY vede soucasny majitel jiz 10 let, nema
stale vytvofené firemni vizitky, které slouzi jako zaklad pro tispé$né podnikani. Tato sluz-
bu by byla zajisténa prostiednictvim firmy Copycentrum A Cil. Graficky navrh zajistuji
zdarma a vytvoreni klasickych ¢ernobilych vizitek by firmu stalo 439 K¢ v¢. DPH za 200
ks. (za prvnich 100 ks je stanovena cena na 249 K¢&, za dalSich 100 ks navic je cena 190
K¢). Byl by zvolen standardni format 90 x 50 mm. Soucasti vizitky by byl hlavné nazev

restaurace, adresa, kontakt, poptipad¢ i oteviraci doba ¢i jeji poslani.


http://www.regionvalassko.cz/
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e Vérnostni program

Jde o marketingovy nastroj, jehoz ucelem je odménit stavajici zdkazniky a zajistit jejich
vérnost 1 nadéle a zaroven ziskat diivéru budoucich zédkaznikii. Pfesné za timto ucelem byl
zaveden vérnostni program, kde zakaznik pfi navstéve restaurace obdrzi vérnostni karticku
a za kazdou dalsi navstévu dostane od obsluhujiciho persondlu razitko. Za kazdé desaté
razitko ziska zédkaznik poledni menu dle vlastniho vybéru zdarma. Za ptipadnou ztratu této
karticky majitel restaurace neru¢i. Na zaklad€ toho bude zapotiebi navrh designu na miru
a vytisténi 300 ks karticek a razitka opét od firmy Copycentrum A Cil. Format karti¢ek by
byl 98 x 70 mm, oboustranny tisk 4/1 CMYK. Cena celkem ¢ini 939 K¢ v¢. DPH.

Na piedni strané vérnostni karticky by mohla byt zvolena fotografie interiéru restaurace,
doplnéna o nazev, adresu, kontakt. Zadni strana karticky by slouzila prave pro dana razit-

ka.

e Zvyhodnény nealkoholicky napoj k polednimu menu

Bylo by vhodné zavést snizenou cenu pro nealkoholicky napoj k jakémukoli polednimu
menu. Mohlo by se napiiklad jednat o jemné sycenou vodu Bonaqua 250 ml za navrhova-
nou vyhodnou cenu 12 K¢ nebo také nabizet za sniZzenou cenu i nealkoholické pivo

0,3 1 také za 12 K¢.

o Dezert k polednimu menu zdarma

Majiteli restaurace bude doporuéeno, aby vypozoroval alespon jeden den v tydnu, ktery je
slabsi v pomé&ru prodanych menu. Na zakladé toho by bylo vhodné v dany den pro zvyseni
prodeje poledniho menu nabizet zakaznikim restaurace dezert ¢i zakusek zdarma. Vyho-
dou tohoto pfistupu je, Ze je zakaznik nalakan na néco sladkého a tzv. se ,,nauci* pravidel-
né kazdou stfedu navstévovat tento podnik. Mohlo by byt vyuZito napiiklad sluZzeb mistni
cukrarny Fanda, ktera by pravidelné restauraci XY dodavala rozmanité druhy zakusku ¢i
dezertd, popi. by peceni bylo v kompetenci samotné kuchatrky. Zalezi tedy na rozhodnuti

majitele restaurace.
e Zvyhodnény vikendovy bali¢ek

V ramci zvyseni navstévnosti podniku v letnich mésicich, prevazné tedy o vikendech, by
mohl byt zaveden cenové zvyhodnény vikendovy balicek v podobé moucniku (napiiklad

Tiramisu, tradiéniho Medovniku, Sacher dortu apod.) a kavy Espresso.
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15.4 Projektova ¢ast ¢. 2

Tato kapitola se bude zabyvat dalsi alternativni strategii, tedy WO3; = Na zaklad¢ vybra-
nych prvkl komunika¢niho mixu vytvofit navrhy, jejichz cilem je podpofit trend zdravého
zivotniho stylu zakazniki (konani seminafe se znamym kuchafem a gastronomem, nasled-

na ochutnavka pokrmi).

15.4.1 Navrh

V poslednich par letech se v ¢eskych médiich stale vice diskutuje o problematice tykajici
se zdravého stravovani a vybéru kvalitnich potravin. Ve staré Ciné a Tibetu se fikalo, Ze
zakladem stastného a dlouhého Zivota cloveka je zivot v harmonii sam se sebou (zdrave se
stravovat, pravideln¢ stiidat pohyb a klid), a v harmonii s okolim (zdravé bydlet a byt

v souladu s ptirodou).

V ptipad€ vylouceni mnohych surovin z ptfipravy jidel, které jsou dnes nenahraditelné,
zustavaji stale stovky kombinaci na chutna jidla, plna energie, Zivin i barev bez umélych
piisad, piepalenych tuka ¢i zbyteénych cukri. Adekvatni vyziva by se tedy méla skladat
z vyvazeného a pestrého mnozstvi dilezitych Zivin, kterymi jsou sacharidy, tuky, bilkovi-
ny, vitaminy, mineraly a také voda. Proto by bylo vhodné toto téma vice pfiblizit tém, ktefi
se zajimaji 0 zdravé, nutricné vyvazené stravovani a chtéji si tim tak obohatit a zpestfit
sviyj jidelnicek.

Bude doporuceno uspotfadat seminat ve ValaSskych Kloboukach pod hlavnim vedenim
znamého kuchaie Romana Varika, ktery Gcastniky provede zdravou stravou od samotného

nakupu potravin aZ po zdravé servirovani.

Jak jiz vyplynulo z popisu podniku, na zakladé kladnych vztahti s TJ Sokol by mohl maji-
tel restaurace zajistit prondjem velkého salu, ve kterém by se tento semindf mohl konat.
Diky jeho kapacité se zde miiZze nashromazdit vétsi pocet zdjemct.

Seminaf bude kapacitné omezen, pocet volnych mist bude stanoven pro 100 osob.

Zajemci o seminaf by si mohli na své jméno zarezervovat vstupenku telefonicky, e-mailem
nebo si ji zakoupit piimo v restauraci u majitele. Vstupné na tuto akci by bylo 99 K¢ za

osobu. V piipadé rezervace zajemci o seminaf zaplati vstupné piimo na misté pied jeho

zacatkem nebo na bankovni ucet nejpozdé;ji tfi dny pied uskute¢néni seminare.
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Roman Vanék je zakladatelem Prazského kulinatského institutu (PRAKUL), porotce nej-
riznéjsich gastronomickych soutézi, vydavatel kuchaiek a také ucitelem na kurzech vareni.
Je znalcem gastronomie, surovin a velkym strazcem jejich kvality, ¢imZ se snazi znovu

probudit gastronomii v Cechach.

Obr. 6. Roman Vanék (Novinky.cz, © 2003-2014)

Tento seminaf by bylo vhodné uskutecnit béhem jednoho dne v mésici kvéten, konkrétnéji

treti vikendovou sobotu, aby méli moznost se zucastnit i pracujici lidé.
Zamérem tohoto seminafe je:

e podpora filosofie zdravého stravovani,
e zvySeni povédomi zédkaznik o restauraci,
e odliseni od konkurence,

e zvySeni navstévnosti restaurace XY.

Tématem seminafe by napiiklad mohlo byt ,.Jidlo aneb zdravy Zivotni styl*. Do prvni ¢asti

programu tohoto seminafte by bylo zafazeno:

e srovnani povalecného a souc¢asného stravovani,

poznatky a zkuSenosti tykajici se stravovani v jinych kulturéch,

jak nakupovat kvalitni potraviny v obchodnich fetézcich,

e jaké suroviny jsou zdravi prospésné a kterym bychom se méli vyvarovat,

jaké potraviny preferovat ke snidani, obédu a vecefi,
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e jak piipravit chutny pokrm, aby v ném ziistaly kvalitni Ziviny,

e nové trendy v piipravé zdravého jidla.

Ve druhé ¢asti programu by nasledovaly praktické ukazky toho, jak si spravné ptipravit

zdravy a vyvazeny pokrm, véetné podrobného vysvétleni, jak spravné postupovat, a kde

4

Nechybéla by zde ani ochutnavka jidel ptipadné poradenstvi ¢i odpovéd’ na rizné dotazy
od ucastnik seminafe. V neposledni fadé by nasledovalo pozvani na tematicky zamétené
eventy Vv rezii restaurace XY S nazvy Tyden salatd, guldsi, ,,Snicli®, zabijackovych specia-

lit nebo pozvani na Zvéfinové hody, Svatomartinské hody a Tyden rybich specialit.

Naklady spojené s poradanim seminate (tzn. honorat, doprava apod.) s nazvem ,,Jidlo aneb
zdravy Zivotni styl* pod osobnim vedenim pana Romana Varka budou sjednény na zakladé
domluvy s majitelem restaurace. Potiebné suroviny pro praktické ukazky budou zajistény

restauraci XY.

V piipadé vysokého zajmu by mohl majitel restaurace tento seminai opakovat s podobnym
¢1 jinym zaméfenim.
PROPAGACE

Jelikoz by se seminaf mohl uskutecnit treti vikendovou sobotu v mésici duben 2014, prv-
nich 14 dnd bude vyuzito jako prostor pro propagaci seminafe. Byly zvoleny nasledujici

prvky komunika¢niho mixu:
¢ Rozhlasova reklama

Na propagaci tohoto seminafe by mohlo byt vyuZito radio Impuls, které vysila i pro jiZni
Moravu — Zlin, a to proto, jelikoZ dokaZe zasdhnout vétsi skupinu posluchact ze Zlinského
kraje, kteti by méli zajem se daného seminafe zucastnit. Spot o délce 30 sekund bude ob-
sahovat pozvanku na tento seminar s diirazem na navstévu znamého gastronoma a kuchate
Romana Varika, ktery bude mluvit o zdravém stravovani, nasledné budou probihat praktic-
ké ukazky véetné ochutnavek. Dilezité hlavné bude zminit misto, ¢as, datum konani, cenu

vstupenky a telefon ¢i e-mail v ptipad¢ jeji rezervace.
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Tab. 11. Cenik reklamy na radiu Impuls — Jizni Morava, Zlin (Impuls Radaddio, © 2006)

5-6 6-9 9-12 | 12-15 | 15-18 | 18-19 | 19-22 | 22-24

90 220 225 225 210 160 90 70

Z divodu vyssiho poctu zadatelll o tento seminai by byl tento typ reklamy vyuzit pouze
béhem jednoho tydne, konkrétné&ji tedy béhem druhého tydne v mésici kvéten 2014 z da-

vodu doplnéni zbyvajicich volnych mist. V ramci pracovniho tydne by mohl byt spot spus-

v

dinach (15-18). O vikendu s vyssi intenzitou, tedy 2x v dopolednich hodinach v ¢asovém

pasmu 6-9 hod. a v odpolednich hodinach 12-15 hod.

Celkové ndklady za jeden tyden v radiu Impuls vychazi na 3 679 K¢ vcetn¢ DPH +
2 000 K¢ za tvorbu spotu. Celkem tedy 5 679 K¢.

e Tisk

Dale bude doporucena propagace tohoto seminare ve zlinském magazinu Okno do kraje.
Tento magazin vychdzi kazdy mésic a informuje kazdou domacnost o aktudlnim déni ve
vSech regionech kraje. Z nabidky by byla vybrana 3. strana obalky, % strany formatu 104 x
147,5 mm a bude zvolena pro mésic kvéten. Cena této reklamy by se pohybovala kolem
32 065 K¢ véetné DPH.

Soucasti této inzerce by bylo pozvani na seminat ,,Jidlo aneb zdravy Zivotni styl* se zna-
mym kuchatfem a gastronomem Romanem Vailkem, misto, ¢as a datum kondni seminafe,
cenu vstupenky a telefon ¢i e-mail v piipadé jeji rezervace, jeho podrobnéjsi obsah, pozva-

ni na ochutnavku zdravych pokrmi ¢i moZznost poradenstvi pro tc¢astniky seminate.
e Plakaty

Jedna se o nejrozsifenéjsi typ tiskoviny, ktery je vylepovan na frekventovanych mistech.
Pusobi na Sirokou vetejnost s cilem upoutat jejich pozornost. Graficka tvorba, vyroba, tisk
a plakatovani bude zajisténo od firmy PLAKAT s. r. 0. Jednalo by se o tisk 30 ks plakatd
(1 ks/27 K¢ v¢. DPH) formatu A3, digitalni tisk, cena véetné¢ DPH ¢ini 810 K¢. Plakaty
budou vyvéSeny V samotné restauraci, dale na nameésti, u autobusového nadrazi ve Valas-
skych Kloboukach, v nékterych obchodech, dale v okolnich obcich na autobusovych za-
stavkach, a to naptiklad: Vlachovice, Kiekov, Lipina, Slavi¢in, Brumov-Bylnice, Potec,

Horni Lideg, Stitna nad V1ati atd., a to 14 dni pied uskutecnéni seminare.
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Plakat by mél obsahovat opét pozvani na seminaft ,,Jidlo aneb zdravy zZivotni styl* se zna-
mym kuchafem a gastronomem Romanem Vaiikkem, misto, ¢as a datum konani seminate,
cenu vstupenky a telefon ¢i e-mail v piipadé jeji rezervace, stru¢ny obsah, pozvani na

ochutnavku zdravych pokrmi ¢i moznost poradenstvi.
e PR ¢lanek a bannerova reklama

V ramci balicku STANDARD PLUS na portalu regionvalassko.cz bude doporuceno vyuzit
moznost PR ¢lanku, ktery by upozoriioval na nadchazejici seminét ,,Jidlo aneb zdravy
Zivotni styl“ s Romanem Vankem, ktery bude publikovan 14 dni pfed jeho uskute¢nénim.
Bude obsahovat veskeré podrobnosti, tedy misto, ¢as a datum konani seminafe, cenu vstu-
penky a telefon ¢i e-mail v piipadé¢ jeji rezervace, dale jeho podrobné&jsi obsah, pozvanku
na ochutnavku zdravych pokrmt, apod. Také bude vyuzit banner FLOAT svisly, 125 x 430
na hlavni strdnce portalu regionvalassko.cz, jehoz cilem bude na seminaf upozoriovat.

Cena za tuto propagaci jiz byla uvedena v Projektové ¢asti €. 1.

Samoziejmosti by bylo zviditelnit tento semindf na webovych strankéach restaurace XY,
1 na socialni siti Facebook s podobnym obsahem jako maji jednotlivé druhy propagace.
Diky témto nastrojim by méla byt sdé€lena slovni 1 obrazové prezentace o jeho pribchu

a uspésnosti.
15.5 Projektova ¢ast €. 3

Nasledujici kapitola bude vénovana tieti alternativni strategii, tedy WO, = Prostiednic-
tvim organizovani tematickych akci (specialni tydenni eventy) upozorfiovat na regionalni

kuchyni.

15.5.1 Navrh

Jednou ze soucasti nasi ¢eské kultury je bezesporu kultura vafeni, kde se tradi¢ni kuchyné
odlisuje region od regionu diky vyuziti riznorodych surovin. Kazdy region mél svoji spe-
cifickou kuchyni a pro urcité jidlo, i kdyz se pfipravuje stejnym postupem, se Casto setka-
vame Se zcela odliSnym nazvem. To z divodu, Ze si kazdy region do svych jidel vnasel své

vlastni specifika, tzv. ,,zlepSovaky*.

Umeéni vafit se vzdy pieddvalo z generace na generaci a upeviovaly se tak lidové zvyky
Vv piipravé pokrmi. V soucasné dobé tento trend spisSe utichd a ¢im dal vice se setkavame

sucenim se vafit dle recepti v tisténych novinach ¢i ¢asopisech, na internetu, nebo pro-
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stiednictvim televiznich potfadl. V mnoha piipadech jsou lidé seznamovani s jidly jinych

zemi, v oblib¢ je pfevazné svétova kuchyné.

Jelikoz je restaurace XY zastancem V upfednostiiovani nasi regionalni kuchyn¢, bude proto
doporuceno tento zvyk udrzovat prostiednictvim pofadani tydennich tematickych eventu.
Zakaznik si tak diky nim muze z restaurace odnést gurmansky zazitek. Béhem jednoho
tydne v mésici by mohla restaurace poskytovat specialni nabidku poledniho menu, ktera by
se skladala vyhradné z regionalni kuchyné. Z divodu snahy o rist trzeb a o zvySeni prode-
ji polednich menu, které budou riznoroda a tematicky zaméiena, vstupné na tyto eventy

bude zdarma.

Bylo by vhodné, aby eventy byly uskute¢novany vzdy ve tfetim tydnu v mésici. Prvni dva

tydny proto budou slouzit na jejich propagaci.
Zamérem téchto tematickych udalosti — eventl je:

e zaujmout potencidlni zakazniky,

e podpora piijemného gurmanského zazitku,
e nardst poctu pravidelnych zakaznik,

e zatraktivnéni podniku,

e zvySeni navstévnosti restaurace XY,

e odliSeni od konkurence,

e rlst trzeb.
Sled udalosti by mohl byt nasledujici:
Event 1 — Tyden salata

Jelikoz restaurace XY spolupracuje s lokalnimi dodavateli surovin, ktefi zajistuji mimo
jiné 1 ovoce a zeleninu, nabidka poledniho menu by se mohla skladat z rozmanitych druhti
salatt, jejichz hlavnimi diivody pro konzumaci jsou zdravi a chut’. Mohlo by se tedy jednat
o salaty téstovinoveé, zeleninové €1 ovocné, které by byly podavany pievazné v letnich me-
sicich, kdy jejich dostupnost na trhu je dostatecnd. Z toho diivodu by se tento event mohl

konat v polovin¢ mésice ¢ervna 2014.
Event 2 — Tyden gulasa

Na ptivodné mad’arsky pokrm si mohou pfijit pochutnat do restaurace XY vSichni milovni-
ci gulast. Stejné jako mnoho jinych regionalnich specialit se gula$ ptizptisobil raznym

chutim a experimentim. V nabidce nebudou chybét tradicni gulase, jako je veptovy, hoveé-
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zi, srnci, segedinsky, ale také na kachni, fazolovy, houbovy ¢i tradi¢ni buitgulas. Ve spo-
lupréci s pivovarem Zubr by do nabidky mohly byt zakomponovany nejriznéjsimi druhy
piv (svétla, polotmava, tmava, fezana). Béhem tohoto tydne by mohl majitel restaurace
pozvat v ramci zajisténi zabavy lidového vypravéce. Tento event by se mohl uskutecnit

V poloviné mésice Cervence 2014.
Event 3 — Tyden ,,$nicli*,

,Snicl®, neboli smazeny fizek na rizné zpisoby, je oznadovan za stalici na domécich sto-
lech, ale i v restauracich. Obliba tohoto pomérné snadno a rychle piipraveného jidla je neu-
tuchajici. Pro milovniky tizka by tedy byla vytvofena nabidka z veptového, kuteciho, ho-
véziho ¢i teleciho masa, upravené na rozlicné zpiisoby. Béhem jednoho tydne by zdkaznici
mohli vyzkouSet fizky pikantni, plnéné, ¢esnekové apod. Tento event by se mohl konat

V poloviné mésice srpna 2014.
Event 4 — Tyden zabijackovych specialit

Do tradi¢ni regiondlni kuchyné bezpochyby patii i zabijackové pochoutky. Na zékladé
toho bude doporucen navrat ke kofentiim a opraseni starych receptt a pro nadSence téchto
specialit pfipravit Sirokou nabidku, ktera bude k dispozici v mésici zaii 2014. Prvni co by
mohli zakaznici dostat na stul je ,,valasska kyselica“ ¢i ovar, coz je ¢erna zabijackova po-
lévka. Dale by zde napiiklad nechybély pokrmy, jako jsou vepiové vypecky s duSenym
zelim, jitrnice nebo jelita podavana s bramborovym salatem ¢i s kysanym zelim, marino-
vany bucek, srdicko na smetané, pe¢ené koleno na pivu apod. Tato nabidka by byla dopl-

néna naptiklad o tmavé pivo, které distribuuje také pivovar Zubr.
Event 5 — Zvérinové hody

Pokrmy pfipravované ze zvefiny maji dlouhou kulinafskou tradici. Hlavné na podzim se na
jidelnich listcich objevuji vybrané pochoutky z luk a lesti. Zvéfina je stale vice vyhledava-
na pro svou zdravou a dietni vyzivu. Poledni menu by proto mohlo byt obohaceno o speci-
ality z jelena, srnce, divoc¢aka, danka ¢i bazanta. V ramci tohoto tydne by mohl personal
k polednimu menu doporucovat naptiklad medovinu. Pro zédkazniky restaurace by mohla
byt béhem dvou dnli majitelem zajisténa ziva cimbalova muzika prostiednictvim skupiny
DUBRAVA pochazejici z Valaiskych Klobouk. Tento event by mohl byt realizovan v mé-
sici fijen 2014.
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Event 6 — Svatomartinské hody

Svatomartinské hody byly vzdy obdobim bujarého veseli a hodovani, ke kterému patii vy-
nikajici Svatomartinska husa a mladé vino. Lidé se totiz v dob¢ vrcholicitho podzimu tési
na otevieni lahve s mladym vinem, a tedy i na pfileZitost pro setkani s ptateli. Proto bude
doporuceno tuto tradici zachovat i v restauraci XY a sestavit jidelni listek plny husich spe-
cialit. V nabidce k témto pokrmim by mohla byt obsluhou doporu¢ovana i Svatomartinska
bil4, cervena ¢i razova vina. Toto mladé vino s pfijemnou ovocnou viini byva dle tradice

otevirano kazdy rok vzdy 11. 11. piesné v 11 hodin.
Event 7 — Tyden rybich specialit

Béhem mésice prosinec 2014 by se mohl uskute¢nit tento tematicky zaméreny event. Za-
kaznici restaurace budou mit moznost po cely tyden ochutnat tradi¢ni i méné tradicni po-
krmy piipravované z Cerstvych ryb z vala$sko-klobuckych rybnikt. Nabidka by se skladala
piedevsim z kaprt a pstruhti, avSak z nabidky by si mohli hosté vybrat i na rizné zptsoby
upraveného lososa, candata ¢i Stiku. Ke zpfijemnéni této atmosféry by v pfedvanocnim

obdobi mohlo zahrat trio mistnich muzikanti vanoc¢ni pisné.

Soucasti vySe popsanych eventil by bylo vhodné zajistit tematickou a stylovou vyzdobu
interiéru restaurace pro kazdy event a samoztejmé vytvofit pro né specialni jidelni listky,

které budou podtrhovat atmosféru v restauraci.
PROPAGACE

Aby mohlo prvnich 14 dni slouzit jako prostor pro propagaci téchto tematickych eventi,
bude navrzeno, aby eventy byly uskuteciiovany vzdy ve tietim tydnu v mésici. Propagace

eventl by byla nasledujici:
¢ Rozhlasova reklama

V prvni fadé by bylo vhodné propagovat jednotlivé eventy prostiednictvim moravského
radia Cas, které se zaméfuje na region Zlinsky, tedy hlavné na Valaiské Klobouky a jeho
okolni obce, ve kterych je snadno naladéno. Délka reklamniho spotu by byla 20 sekund.
Reklama by probihala vzdy tyden pfed uskute¢nénim daného eventu. Reklamni spot by byl
do programu zahrnuty tfikrat do tydne, vV rdmci jednoho dne odvysilan tfikrat. Jednou by
mohl byt spustén od 6 do 9 hodin dopoledne a dvakrat odpoledne od 15 do 19 hodin. Cena
véetné tvorby spotu by se pohybovala mezi 4 000 K¢ az 5000 K¢&. Jelikoz tematickych

eventd bude celkem sedm, cena za tento typ reklamy bude kolem 31 500 K¢ v¢. DPH.
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Spot bude obsahovat pozvani na dany tematicky event s jeho ndzvem, doba a misto konani,
popftipadé zda je zajistén doprovodny program ¢i nabidka doporu¢enych napoju k poled-

nimu menu.
e PR ¢lanek a bannerova reklama

Dale by byla vyuzita opét bannerova reklama na portalu www.regionvalassko.cz, tedy jiz
nekolikrat zminény balicek STANDARD PLUS, jehoz soucésti je publikace informacnich,
reklamnich a PR ¢lankl (2x za mésic), banner FLOAT 600 x 100 na podstranky a banner
FLOAT svisly 125 x 430 na hlavni strance. Pro tuto strategii bude vyuzita pouze moznost
PR ¢lanku na tomto webu a banner FLOAT svisly 125 x 430 na hlavni strance. Cena toho-
to bali¢ku za rok jiz byla zminéna v Projektové casti €. 1.

L4

PR ¢lanek bude obsahovat pro zdjemce podrobnéjsi informace o eventu, véetn¢ mista
a doby konani, poptipad¢ zda je zajistén doprovodny program c¢i nabidka doporucenych

napoju k polednimu menu.
Bannerova reklama bude obsahovat pouze nazev tematického eventu, dobu a misto konani.

e Plakaty

Pro kazdy tematicky event bude vybréna tato tiSténd forma reklamy, jejichz grafické tvor-
ba, vyroba, tisk a plakatovani bude zajiiténo opét od firmy PLAKAT s. r. 0. Jednalo by se
0 tisk 30 ks plakati pro kazdy jeden event ve formatu A3, digitalni tisk, cena véetné DPH
810 K¢&/mesic, celkem tedy pro sedm naplanovanych eventi je cena 5 670 v¢. DPH (210 ks
plakatd). Plakaty budou vyvéSeny ve Valasskych Kloboukach na namésti, u autobusového
nadraZi, v nékterych obchodech, a v okolnich obcich na autobusovych zastavkach, vzdy 14

dni pfed uskute¢nénim eventu.

Obsahem plakati bude pozvanka na tematické eventy pod rliznymi nézvy, doba a misto
konani, v kratkosti popsdna nabidka pokrmu, popiipad€ zda je zajiStén doprovodny pro-

gram ¢1 nabidka doporucenych népoji k polednimu menu.
e Letaky

Dale bude doporucena vyroba a tisk letackli formatu A6 (150 gram., barevny, s mirnym
leskem) od firmy Projects spol. s. r. o., které budou propagovat nadchazejici tematicky
orientované eventy. Budou vZzdy umistény na stolech v restauraci XY, které si mohou na-

vstévnici precist, ale i s sebou odnést. Pro kazdy event by bylo vhodné vyrobit a vytisknout
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150 ks (1,253 Kc/ks), celkem bude tedy vytisknuto 1 050 ks. Navrh letackt je zdarma,
ostatni naklady (vyroba, tisk a doprava) jsou ve vysi 1 466 K¢ v¢. DPH.

Obsahem letacki bude pozvani na nadchazejici tematicky event pod jeho konkrétnim na-
zvem, V kratkosti pfedstavena nabidka riznych druhit pokrmt, doba konani, poptipad¢ zda

je zajistén doprovodny program ¢i nabidka doporuc¢enych napoji k polednimu menu.

V neposledni fadé budou veskeré tematické eventy zvefejiiovany na webovych strankach
restaurace XY, i na socialni siti Facebook s podobnym obsahem jako maji jednotlivé druhy

propagace.

15.6 Naklady projektu

V nasledujici tabulce budou vy¢isleny veskeré naklady pro navrhované nastroje komuni-
ka¢niho mixu, které jiz byly uvedeny u jednotlivych projekti v pfedchozich podkapitolach.

Uvedené ceny v tabulce jsou véetné DPH.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

Tab. 12. Shrnuti ndkladii (Viastni zpracovani)

Radio Cas Tvorba spotu, 47 500
odvysilani

Tisk — Inforaj Navrh, tisk inzerce 3150

Tisk — Vas informéator Navrh, tisk inzerce 3510

Webové stranky Navrh webu, tvorba 12 000

Balicek STANDARD PLUS (Banner, PR ¢lanek) | Navrh, tvorba, 6000

na portalu regionvalassko.cz inzerce

Facebook zdarma

Vizitky — 200 ks Navrh, tisk, 439
doruceni zdarma

Vérnostni program — 300 ks karticek I(;Iavrvh ) t}Sk’ 939

oruceni

Rédio Impuls Tvorba spoty, 5679
odvysilani

Magazin Okno do kraje Navrh, tisk 32 065

Plakaty — 240 ks Navrh, vyroba, tisk, 6 480
zajisténi plakatovani

Letacky — 1 050 ks Vyroba, tisk, doprava 1466
(navrh zdarma)

Celkové naklady na propagaci jsou ve vysi 119 228 K¢ véetne DPH. Nejvétsimi polozkami
propagace jsou hlavné rozhlasové spoty v radiu Cas, za které majitel zaplati 47 500 K&
vcetné tvorby spotl a jejich odvysilani. Dalsi nejvice ndkladnou polozkou propagace je
inzerce v magazinu Okno do kraje, ktera majitele vyjde na 32 065 K¢. Dalsi nezanedbatel-
nou nakladovou poloZku tvofi navrh designu a samotna tvorba webovych stranek pro re-
stauraci XY, jejichz cena se bude pohybovat kolem 12 000 K¢, zalezi vSak na pozadavcich

majitele, od kterych se poté bude odvijet i cena.

Samotné rozhodnuti je na majiteli, zda bude chtit vynalozit celou vysi ¢astky nebo se spise
ptikloni k realizaci jen nékterych navrhu z projektové ¢asti diplomové prace, které se mu

budou zamlouvat.
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15.7 Casova analyza

Tato cast projektu se bude zabyvat ¢asovou analyzou. Je zadouci kazdy projekt podrobit

spravnému nacasovani jednotlivych nastrojit komunika¢niho mixu béhem celého roku.

Tabulka nize znazorfuje ¢asovy harmonogram jednotlivych nastroji komunikacniho mixu.
Tabulka je rozdélena dle jednotlivych mésict pro rok 2014. Pisobnost daného komunikac-

niho nastroje je v jednotlivych mésicich vyznacena kiizkem.
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Tab. 13. Casovy harmonogram navrzenych komunikacnich nastrojii (Vlastni zpracovani)

X | X | X X | X | X | X | X | X | X
X | X | X
X | X | X

15.7.1 Casova analyza projektu metodou CPM

CPM (Critical Path Method) je metoda kritické cesty, ktera patii mezi zdkladni determinis-
tické metody sitové analyzy. Jejim hlavnim cilem je stanovit nejkrat$i moznou dobu pii
realizaci celé projektové Casti, tedy marketingového komunika¢niho planu restaurace XY

za pomoci programu WinQSB.
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Jako podklad pro vypracovani analyzy pomoci CPM slouzi nasledujici tabulka.

Tab. 14. Prehled jednotlivych cinnosti vztahujici se k projektu (Vlastni zpracovani)

A Vytyceni cilti projektu 2 -

B Navrh projektu 7 A

C Schvaleni projektu 1 B

D Zpracovani projektu 10 B, C

E Pridé€leni rozpoctu 2 C

F Kontaktovani odpovédnych osob 2 D

G Urceni mist pro realizaci propagacnich aktivit 3 D, E

H Vytvoteni propagacnich aktivit 14 G,F

I Umisténi propagacnich aktivit 1 H

J Kontrola a méfeni ¢innosti propagace 5 |

04-09-2014 | Activity | On Crtical | Achivity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
10:48:25 MHame Path Time Start | Finizh | Start | Finizh | [L5-ES5]
1 A Yes 2 0 2 0 2 0
2 B es 7 2 9 2 9 0
3 C Yes 1 9 10 9 10 0
4 D Yes 10 10 20 10 20 0
5 E no 2 10 12 18 20 8
b F no 2 20 22 21 23 1
7 G Yes 3 20 23 20 23 0
8 H es 14 23 37 23 37 0
9 | Yes 1 37 38 37 38 0
10 J Yes 5 38 43 38 43 0
Project | Completion Time = 43 days
Mumber of  Critical Pathiz] = 2

Obr. 7. Zndzornéni kritické cesty v programu WinQSB (Viastni zpracovani)
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Dle metody CPM lze zjistit dobu realizace a kritickou cestu projektu. V tomto piipadé lze
projekt realizovat za 43 dni, kritické cesty jsou dv¢.
TN X AN N AR AN AN AR
X [ H F K H 3 -

I e I e
o &

Obr. 8. Sitovy graf vytvoreny v programu WinQSB (Vlastni zpracovani)

Kritické cesty jsou zndzornény cervenou barvou. V piipad¢, ze dojde k prodlouzeni néjaké

¢innosti, kterd lezi na kritické cesté, dojde k prodlouzeni doby celé¢ho projektu.

15.8 Rizikova analyza

Riziko je pfirozenou soucasti kazdého projektu. Podstatou rizikové analyzy je zjistit, jaka
rizika se mohou objevit pii realizovani projektu. Déle také jaké je pravdépodobnost jejich
vzniku a jaky mohou mit dopad na projekt. Jestlize jsou pied realizaci projektu rizika zna-

ma, je mozné se na n¢ pripravit, spravné na né zareagovat a snizit jejich vliv.
Zde jsou uvedena jednotliva rizika, ktera mohou navrhovany projekt ohrozit:

e nesplnéni hlavnich cill projektu,

e rust nakladt na realizaci projektu,

e riziko plynouci ze strany konkurence,

e ckonomick4 situace potencidlnich zdkaznik,
e dodavatelska rizika,

e riziko plynouci ze zmén v legislativé,

e 7Zivelné pohromy a kradeZe.

Uvedena rizika jsou vyhodnocena v nasledujici matici, ktera zndzornuje pravdépodobnost

vzniku rizika a jejich vliv na projekt.
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Tab. 15. Pravdeépodobnost a dopad rizika (Vlastni zpracovani)

Nesplnéni hlavnich cila X X 0295
projektu ’
Rus_t nakladl na realizaci X X 0,075
projektu

Riziko plynouci ze strany X X 0.15
konkurence '
Nizky ucinek zvolenych

prvki komunikacniho X X 0,375
mixu

Ekonomicka situace

potencialnich zakaznika X X 0.25
Dodavatelska rizika X X 0,0375
Riziko plynouci ze zmén X X 0.075
v legislativé ’
Zivelné pohromy

a kradeze X X 0.0375

Tabulka niZe znazorfiuje rozmezi jednotlivych hodnot pravdépodobnosti vzniku rizika

a vlivu na projekt.

Tab. 16. Rozmezi hodnot rizikové analyzy (Viastni zpracovani)

Nizka 0-0,15 0-0,25
Stredni 0,15-0,3 0,25-0,5
Vysoka 0,3-0,5 0,5-0,75

Konec¢né vysledky z matice budou hodnoceny v nasledujicich intervalech:
Nizké riziko = 0-0,1
Stfedni riziko = 0,11-0,23

Vysoké riziko = 0,24 a vice
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15.8.1 Navrhovana opatreni

Na zakladé vysledkt tabulky €. 14 budou analyzovana jednotliva rizika.

Vysoka rizika

Nizky ucinek zvolenych prvkii komunikacniho mixu

Nejveétsi diraz by mél byt kladen na eliminaci tohoto rizika, jelikoz uc¢innost ko-
munikacnich nastroji je diilezita a rozhodujici. Dopad tohoto rizika Ize snizit na-
ptiklad marketingovymi vyzkumy ucinnosti zvolenych komunikaénich néstroji
a hlavné pravidelnou kontrolou.

Ekonomicka situace potencialnich zakazniki

Jedna se o neovlivnitelné riziko, které vyplyva z ekonomické situace na trhu, ktera
neni pfili§ stabilni, kvtili tomu je i kupni sila obyvatel nizka (lidé se spiSe snaZzi Set-
fit). Lidé davaji prednost nakupu zakladnich Zivotnich potieb a navstévu restauraci
omezuji. Jak vyplyva z PEST analyzy, trzby v oblasti stravovani a pohostinstvi kle-

saji, 1 kdyz byl zaregistrovan jejich narust.

Stfedni rizika

Nesplneni hlavnich cilii projektu

Aby mohlo byt toto riziko eliminovano, je zddouci, aby byla zajiSténa pravidelna
kontrola u¢inkd marketingové komunikace.

Riziko plynouci ze strany konkurence

Hlavnim rizikem muze byt kopirovani zvolenych aktivit v projektu konkuren¢nimi
podniky, at’ uz jde o navrzené prvky komunika¢niho mixu, pofadani tematicky za-
métenych eventil nebo kondni specialnich seminéit. Cokoliv nového a atraktivni-
ho, co mlzZe vzbudit z4jem a zvédavost mistnich ob¢anli nebo turistli, mize do bu-
doucna ohrozit poptavku po sluzbach jinych restauraci ve Valasskych Kloboukach.
Proto by mély byt propagacni aktivity co nejvice specifické, aby jejich napodobeni

nebylo pfili§ snadné.

Nizka rizika

Riist nakladii na realizaci projektu
Toto riziko se tykéa predev§im zvySovani ndkladl na propagacni aktivity. Elimino-
vat riziko lze vytvoienim dostate¢nych rezerv finanénich prostredkt v pfipadé riustu

cen jednotlivych komunika¢nich nastroja.
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Riziko plynouci ze zmen v legislativé

Jedna se o faktory, jejichz dopady zavisi na zavaznosti zmén pro ur€ity obor podni-
kani. Radi se zde napiiklad zmény v datiovych zakonech & vyhlaskach, zvyseni
hygienickych pozadavka apod. Tyto zmény jsou nepiedvidatelné, proto proti nim
nelze ucinit potfebné opatieni, jediné co lze udélat, je upravit podnikani dle poza-
dovanych norem.

Dodavatelska rizika

Tato rizika se tykaji nespolehlivosti dodavatell, coz ohrozuje plynuly chod restau-
race. Pfedchézet témto rizikim 1ze na zéklad¢ disledného vybéru dodavatelt. Pii
vypovézeni nékterého z dodavatel nejsou dopady pfili§ zavazné, jelikoz se na trhu
nachazi mnoho firem poskytujicich totozné ¢i vzajemné nahraditelné sluzby.
Zivelné pohromy a krddeze

Tato rizika mohou ohrozit naplanovany chod projektu. Takova rizika nemtize pod-
nik nijak eliminovat, jsou neovlivnitelna. Jejich vyskyt je sice velmi nepravdépo-
dobny, ale v ptipadé, Ze by doslo k takové situaci, ktera omezi projekt, bude muset

podnik vynalozit dodate¢né néklady na tthradu vzniklych $kod.
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16 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Projektova Cast diplomové prace se zabyvala predevSim vytvofeni planu marketingové
komunikace pro restauracni zafizeni XY pro rok 2014 sidlici ve Valasskych Kloboukach.
V prvni kapitole projektové casti byly nejprve zhodnoceny IFE a EFE matice prostiednic-
tvim SPACE matice, ze které vyplynulo, Ze se restaurace nachéazi v levém hornim kvadran-
tu. Jde o spojeni slabych stranek a ptilezitosti podniku, proto by méla zvolit konzervativni
strategii.

Po vybéru nejvhodnéjsich spojeni z faktort slabych stranek a pftilezitosti vznikly tfi nejda-
gie sefadit od nejprioritnéj§i po méné prioritni. V nasledujicich podkapitolach byly tyto
strategie analyzovany. Na zakladé konzultace s majitelem restaurace nebyla ur¢ena maxi-

malni ¢astka na propagaci.

Prvni projektové ¢ast byla zaméfena na strategiit WO; = S vyuzitim riiznych forem propa-
gace zvysit poptavku zédkaznikl po sluzbach restaura¢niho zafizeni. Tato strategie vysla na
zakladé QSPM matice nejvice prioritni. V ramci této strategie bylo podniku doporuceno
realizovat rozhlasovy spot v moravském radiu Cas, které zde poslouché pies 500 tis. po-
sluchact tydné a stanice je ve Valasskych Kloboukach a okoli snadno naladéna. Dale by
bylo vhodné inzerovat v regiondlnim tisku Inforaj a Vas§ informéator. Déle by bylo nutné
vytvofit webové stranky a profil na Facebooku, diky kterym by restaurace efektivné ko-
munikovala se zdkazniky. V rdmci internetu se podnik miiZe propagovat prostrednictvim
bannert na portalu regionvalassko.cz (zvolen bali¢ek STANDARD PLUS). Dale byly zvo-
leny nejriznéjsi formy podpory prodeje (vérnostni program atd.). V dusledku vyuziti nej-
ruznéjSich propagacnich aktivit bude jejich hlavnim pfinosem zvySeni povédomi o restau-
raci. Dalsim vysledkem by bylo zvySeni po¢tu novych i pravidelnych zakazniku, ktefi bu-
dou restauraci navstévovat nejen kvili poledni ¢i stalé nabidce pokrmi, ale také kviili ros-

toucimu z4jmu o zajisténi rodinnych ¢i spole¢enskych udalosti.

Druha projektova Cast se zabyva strategii WO3; = Na zaklad¢ vybranych prvka komuni-
ka¢niho mixu vytvofit navrhy, jejichZ cilem je podpofit trend zdravého Zivotniho stylu
zakaznikd. Aby toho bylo docileno, restaurace by jej mohla podpofit prostiednictvim poia-
déani seminafe s kuchafem a gastronomem Romanem Vailkem na téma ,,Jidlo aneb zdravy
zZivotni styl“, ktery ucastnikiim seminafe poradi, jak se zdravé a kvalitné stravovat. Soucas-

ti seminafe budou 1 praktické ukdzky vatreni v¢etné jeho podrobného vykladu. Do progra-
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mu bude zahrnuta ochutnavka zdravych pokrmii i poradenstvi. Tento seminaf pomuze re-
stauraci XY spolehlivé se odlisit od konkurence a zaroven zvysit povédomi potencialnich

zakaznik o restauraci, coz zajisti i jeji navstévnost.

O této udalosti by méli byt potencialni zakaznici informovani prostfednictvim vybranych
nastroji komunikace s dostatecnym ptedstihem. Propagace semindfe by meéla probihat
Vv radiu Impuls, které vysila pro Jizni Moravu a Zlin, dale prostfednictvim magazinu Okno
do kraje, webovych stranek a facebookovému profilu restaurace, plakati rozmisténych ve
Valasskych Kloboukach a v okolnich obcich a také by mél byt vyuzit PR ¢lanek a banne-
rova reklama na portalu regionvalassko.cz. O priib¢hu a Uspésnosti seminafe by méla byt
sd¢lena slovni i obrazova prezentace prostfednictvim webovych stranek a facebookovém

profilu.

Tteti projektova ¢ast se vénuje strategii WO, = Prostiednictvim organizovani tematickych
akei (specialni tydenni eventy) upozoriiovat na regionalni kuchyni. Tuto kuchyni by se
m¢ela restaurace snazit udrzovat prostfednictvim tydennich tematicky zamétenych eventi.
Zakaznici tak budou mit moznost ochutnat na rizné zplisoby upraveny salat, zvéfinu, gu-
188, tizek, zabijackové speciality apod., které budou pfipraveny vyhradné z regionalnich
surovin a recepti. Jelikoz takové aktivity zadny konkuren¢ni podnik nevyviji, hlavnim
pfinosem proto bude zvySeni ndvstévnosti restaurace, podpora pifijemného gurmanského
zazitku, rust trzeb, zatraktivnéni podniku a zaujeti zdkaznikl, ktefi urcité toto zpestieni
uvitaji. Cim vice pozitivnich zazitki zakaznik v restauraci naderpd, tim je vétsi pravdépo-
dobnost, Ze je preda dal. Soucasti téchto eventi bude zajiSténi doprovodného programu
(cimbalova muzika, lidovy vypravec, trio muzikantll) k vytvoreni pfijemné atmosféry ¢i

nabidka doporucenych napojt k polednimu menu.

Samotna realizace by méla probihat dle pfedem zpracovaného scénare. Program jednotli-
vych akci by mél byt vytvoren minimalné mésic doptedu. Diky nejriznéj§im formam pro-
pagace se zakaznici o téchto udalostech vzdy vc€as a rychle dozvédi. Byla vyuZita reklama
v radiu Cas, bannerova reklama a PR ¢lanek, plakaty a letacky, které budou umistény na
stolech vzdy pied konanim tohoto tydenniho eventu v daném meésici. Dulezita je 1 zpétna
vazba, proto by se restaurace méla zajimat o nazory hostl a t€ém pfizptisobovat nadchazeji-

ci aktivity.
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Po analyzovani jednotlivych strategii byla provedena nédkladova analyza. Naklady na vyu-
ziti jednotlivych komunika¢nich néstroji byly vycisleny na celkovou castku 119 228 K¢

véetné DPH.

Pro projekt byl vytvotfen ¢asovy harmonogram a byl vyuzit i program WinQSB, diky kte-
rému lze nalézt nejkrat§i moznou cestu k realizaci projektu. Dle vysledki z programu
WinQSB bylo zjisténo, ze doba nutna pro zpracovani projektu je 43 dni.

Projekt je také spojen s urcitymi riziky, které mohou pied ¢i béhem néj nastat, proto byla
provedena rizikova analyza. Rizika byla rozd¢lena do tfech skupin dle jejich pravdépodob-

nosti vzniku a poté byla dosazena do matice pravdépodobnosti a vlivu rizika na projekt.

Efektivita komunikacnich nastrojt se projevi hlavné vyssi navstévnosti samotné restaurace,

zamérnou ucasti na semindfi ¢i eventech a zvySenim frekvence zminek o restauraci.
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ZAVER
Restaurace XY se zabyva poskytovanim stravovacich sluzeb ve form¢ snidani, denniho

poledniho menu ¢i stalé nabidky, avSak také se zamé&fuje na zajistovani rodinnych ¢i spo-

lecenskych udalosti.

Jelikoz se majitel restaurace piili§ nezapojuje do jeji propagace, cilem diplomové prace
bylo vytvofit plan marketingového komunika¢niho mixu pro restauracni zatizeni XY pro
rok 2014. V ramci prace jsem analyzovala jeji souCasny stav a podrobila vybranym analy-
zam. Na zéklad¢ vysledki téchto analyz jsem vytvofila projekt marketingového komuni-

kaéniho mixu.

Teoreticka ¢ast se zabyvala objasnénim marketingu, marketingového mixu a marketingo-
vého mixu ve sluzbach. Daéle se tato ¢ast diplomové prace vénovala prvkiim marketingové
komunikace a jejim novym trendim. Nasledovalo zavére¢né zhodnoceni teoretické ¢asti,
kde byly stanoveny dvé hypotézy, které byly na zaklad¢ analytické ¢asti potvrzeny i vy-

vraceny.

V analytické ¢asti bylo restauracni zatizeni XY blize pfedstaveno a popsano. Dale byla tato
¢ast podrobena nejriznéjSim analyzdm. Pti SWOT analyze byly vyuzity matice hodnoceni
externich (EFE) a internich (IFE) faktord podniku. Dle téchto vysledki bylo zjisténo, ze by
restaurace mela aplikovat konzervativni strategii, a tedy vyuzit pfilezitosti, aby eliminovala
slabé stranky. V analytické ¢asti byla zpracovana marketingova situacni analyza, dale ana-
lyza oborového okoli, PEST analyza i1 benchmarking zaméfeny na 7P 1 na komunikaéni

mix pro srovnani restauraci ve Vala$skych Kloboukach.

Projektova Cast obsahovala navrhy na zékladé ziskanych poznatkl z analytické casti.
V ramci QSPM byly urCeny strategie, neboli akéni plany, pro které byly postupné navrze-
ny nové aktivity, diky kterym by restaurace XY mohla dosahnout svych stanovenych cilti
a pripravovat je pro realné vyuziti v praxi. VSechny tyto aktivity by mély byt pro restauraci
pfinosem ve smyslu zvySeni po¢tu novych i pravidelnych zakaznikd, stala by se vice kon-
kurenceschopna i atraktivni pro zakazniky. Projekt byl podroben nakladové, casové a rizi-
kové analyze. Ceny jednotlivych navrhovanych komunikaénich nastroji byly vy¢isleny na
119 228 K¢ v¢. DPH. Byl vytvoten ¢asovy harmonogram, ktery byl doplnén ¢asovou ana-
lyzou pomoci programu WinQSB. Kazdy projekt je spojen s ur€itymi riziky, které mohou
prubéh realizace ovlivnit. Proto byla vytvofena rizikova analyza, ktera obsahovala matici

pravdépodobnosti vzniku rizik a jejich vlivu.
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Diky tomuto projektu ocekdvam, ze se zvysi poptdvka po sluzbach restaurace XY.
V zavislosti na konkuren¢nim boji odehravajici se na trhu, se budou i ostatni restaurace ve
Valasskych Kloboukach snazit zlepSit své stavajici nabizené sluzby, coz zptsobi zvyseni

kvality stravovacich sluzeb ve mésté.
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Public Relations

Sum of the total attractiveness scores

Total attractiveness scores

To znamena

Takzvané
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PRILOHA P I: UKAZKA DENNIHO POLEDNIiHO MENU

@é@’dﬁﬂf ey,

Datum: Pol.: Brokolicova

Chtomu |

Bratislavské vept. medailonkv s omaékou a knedlikem
62.-

mz Nakladanv vepf. pliatek, dufeni kapusta,vaf brambor
65,

C |'| h"'g EKufeciroladky, dugena rize/hranolky, vaf. brambaor

mrkvovy salat s ealaram 68.-

% 4 (350 g) Zeleninovy salat, smaZené kufeci kousky pfelité

jogurtovou omacékou, toust 72 .-
EE Gulasova 20.-
Brokolicova 15.-
100g Vept. medailonky se sizenvm vejcem, brambor 75.-
100g Plnénv kufecifizek, brambor, zelenin. obloha 75.-
100g Pikantule s kufecim masem a nivou, americ. brambor 75 -

Wzhz poros masz je uvadénz v s VIovVer stV
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