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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace je navrh komunika¢niho planu firmy Abrahdmova polévkarna.
V ivodu jsou nastinény zakladni teoretické informace, nezbytné pro porozuméni daného
tématu. V praktické ¢asti jsou na zdklad¢é téchto informaci nejprve provedeny zakladni

analyzy ve form¢ PEST analyzy, SWOT analyzy a analyza konkurence.

Krom¢ vySe zminénych analyz prakticka cast obsahuje zakladni informace
0 podnikatelském subjektu vcetné historie a vyctu nabizenych sluzeb. Hlavni cast této
prace tvoii vlastni ndvrh komunikaéniho planu. Ten obsahuje informace o vybranych
komunika¢nich kanalech, které jsou doplnény o podrobny c¢asovy harmonogram,
informujici o Cetnosti vyuziti a dob¢ trvani jednotlivych aktivit. Zavér praktické ¢asti tvoii

finan¢ni zhodnoceni celého komunika¢niho planu.

Klicova slova: komunika¢ni plan, marketing, reklama, swot analyza, pest analyza, analyza

konkurence

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is proposal of communication plan for company
Abrahamova polévkarna. The introduction outlines the basic theoretical information
necessary for the understanding of the topic. Based on these information the basic analyzes
such as PEST analysis, SWOT analysis and competition analysis are performed in the

practical part.

In addition to the above mentioned analyzes the practical part contains basic information
about the business entity, including its history and a list of services offered. The main part
of this thesis is the actual proposal of a communication plan. This proposal contains
information about selected communication channels which are complemented by a detailed
timetable, indicating the frequency of use and duration of all individual activities.
Conclusion of the practical part consists of financial evaluation of the entire

communication plan.

Keywords: communication plan, marketing, advertising, swot analysis, pest analysis,

competition analysis
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UvVOD

Béhem poslednich deseti let vzrostl velky zdjem o zdravy Zivotni styl. Clovék ovliviuje
okoli stejné tak, jako okoli ovliviiuje ¢loveéka. Nejvetsi nastup védy a techniky mizeme
zaznamenat béhem poslednich 100 let, coz postupné ¢im dal vice ovlivituje nas zivot nebo

zivotni styl.

Snazime se véci co nejvice zjednodusit a vyseddvame c¢im dal castéji u pocitace
na socidlnich sitich, sledujeme televizi, objedndvame si pies internet obleceni, jidlo, léky
a jezdime kazdy den autem. Je to vSechno samoziejmé velmi pohodlné a pro né¢koho

I vyhodné, ale upoustime od zdravého zivotniho stylu, kterym je pohyb a zdrava strava.

Od tutlého détstvi jsem byl vedeny ke sportu a na stiedni Skole jsem se zacal zajimat
i 0 dietu a zivotni styl s tim spojeny. Proto jsem zacal patrat po alternativach zdravé stravy
ve zlinskych restauracich. Lidé se zdjmem o zdravy zivotni styl mohli uspokojit své
potieby jedin¢ v jideIné¢ Hami. V dneSni dobé ma tento typ restaurace veliky potencial,

obzvlasté se zvySujicim se zdjmem o zdravy Zivotni styl.

Abrahdmova polévkarna ptsobi na trhu pouze dva roky, ale jeji jméno stale roste a zvySuji
se pocty zakaznikl. Hlavni priorita restaurace je ptipravovat jidlo z ¢erstvych surovin a mit

spokojené zakazniky, kteti se budou vracet a doporucovat sluzbu svym znamym.

Polévkarna je vegetarianskou restauraci vatici zdravd jidla se sidlem v Otrokovicich
a jejich dosavadni komunikace smérem k zdkaznikiim neméla z marketingového hlediska

ucelenou formu. Proto jsem se rozhodl tuto skute¢nost zménit a navrhnout feSeni.

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace je vytvofit komunika¢ni plan Abrahamovy
polévkarny, ktery da smysl a zacileni reklamni kampani uréené pro tuto restauraci. Uelem
této reklamni kampané je zviditelnéni sidla polévkarny a pfilakani novych zakaznikd.
Hlavnim atributem této prace je pouzit takové reklamni néstroje, které poskytuji presné

zaméfeni na cilové skupiny za minimalni ndklady.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je uméni a véda o vytvafeni hodnot navrhovanim a fizenim Gspésnych zmén.

(Chernev, 2012, s. 4)°

Marketing je uménim, jelikoz je Casto ovladan manazerovymi predstavami a jeho
kreativitou. Krom toho, ze marketing je uménim, je také védou, protoze piedstavuje
zaklady vSeobecnych znalosti o marketingovych jevech. Védecky vyznam marketingu

oddé€luje logické procesy od kreativniho vytvareni hodnot. (Chernev, 2012, s. 4)6

Marketing neoperuje ve vzduchoprazdnu, ale pravé naopak ve sloZitém prostiedi (Koteler,

2007, s. 129)

Podstatou marketingu je komunikace se spotiebiteli a jak uvadi Foret (2011, s. 20-21) ve
své knize Marketingova komunikace, uspé$nd a efektivni komunikace je takova, kde
ziskdme maximalni u¢inek s minimalnimi naklady. Uspé&$nd komunikace se tedy v praxi

opira o tyto zakladni faktory:
e divéryhodnost,
e Volba spravného Casu a prostor,
e piijemce musi byt schopen pochopit vyznam obsahu,
e Zprava musi byt komunikovéna jednoduchymi pojmy a symboly,
e komunikaé¢ni proces nikdy nekonci a stale se opakuje,
e pouzivani osvédCenych komunikacnich kanali,

e 7nalost adresata.

> Marketing is the art and science of creating value by designing and managing successful

exchanges.(Chernev, 2012, s. 4)

® Marketing is an art because it is often driven by a manager’s creativity and imagination. In addition to being
an art, marketing is also a science because it represents a body of generalized knowledge about marketing
phenomena. The scientific aspekt of marketing that distills the logic underlying the processes of creating and

managing value is the focus of this book. (Chernev, 2012, s. 4)
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2 MARKETINGOVE PROSTREDI

Marketingovi specialisté pracuji v prostfedi, které je vice a vice propojeno a neustale
se méni. Marketingové prostfedi se sestavuje z Ciniteld, jez brani marketing managementu
vyvinout a udrzovat Uspé$né vztahy s cilovymi zakazniky. Toto prostfedi predstavuje
prilezitosti pro spolec¢nosti, ale také se zde vyskytuje spousta hrozeb. Ti Gspésni si dobie
uvédomuji, ze sledovat zmény a ptizplsobit se jim je velmi podstatné. Marketingovi
specialisté musi sledovat trendy a hledat v nich ptilezitosti mnohem usilovnéji nez jakakoli

jina skupina v organizaci. (Kotler, 2007, s. 129)

Marketingové prostfedi se sklada jednak z mikroprostiedi, ale také z makroprostredi.
Mikroprosttedi zahrnuje sily blizko firmy, jeZ maji vliv na schopnost obslouZit zakazniky.
Mezi tyto sily patii distribuce, konkurence, vefejnost, zakaznici atd. Makroprostfedi
zahrnuje sily dale od spolecnosti, které ovlivituji i celé mikroprostiedi. Témito silami jsou
piirodni, ekonomické, demografické, technologické, kulturni a politické faktory. (Kotler,

2007, s. 130)

2.1 Makroprostredi

Organizace a dalsi Gcastnici v trznim odvétvi operuji v Sirokém makroprostiedi sil, jez
formuje prilezitosti, ale také znamena pro organizaci hrozby. Mezi Sest nejpodstatnéjSich
¢initell v makroprostiedi spolecnosti patii Demografické prostiedi, Ekonomické prostiedi,
Ptirodni prostfedi, Technologie, Politické prosttedi a Kulturni prostfedi. (Kotler, 2007,
s. 135)

2.1.1 Analyza konkurence

Je velice dilezité, abychom nevénovali veSkeré usili pouze analyze poptavky po nami
nabizenych produktech, ale musime také vénovat pozornost i ostatnim subjekttim, které
nabizi shodné produkty. Pfedev§im je nutné zjistit, v jakém rozsahu a jakym zptsobem
jsou uspokojovany potieby zakaznikd na existujicim trhu. K tomu, abychom mohli tento
prizkum provézt, musime urcit relevantni konkurenty. Ty ur¢ime jednak tim, Ze
ohrani¢ime relevantni trh, na kterém operujeme a poté musime zjistit, zda jsou na tomto
trhu konkurenéni skupiny. Intenzita konkurence ¢asto byva u kazdého subjektu odli§na.
K ziskani marketingového uspéchu na nami definovaném trhu je diilezité uspokojit potieby
a pfani konzumentii 1épe nez konkurencni subjekty. Hlavni prioritou analyzy konkurence

je tedy srovnani pozice polévkarny na trhu viéi pozici jinych podobné orientovanych
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firem. Konkurence je slab$i v porovnani s analyzovanym subjektem jen v pfipad¢, Ze neni
schopnd uspokojit potfeby zdkaznikl takovym zpiisobem, jako Abrahdmova polévkarna.
Jestlize tomu tak neni, musime zavést poznatky zjisténé pii analyze do marketingové

koncepce firmy. (Zamazalova, 2010, s. 55)

Analyza konkurence se zaciluje na identifikovani klicovych konkurentii a na spravné
zpracovani a vyhodnoceni jejich profilu. To vyzaduje objevit jejich strategii, hlavni cile a
vyhodnotit jejich silné a slabé stranky, respektive jejich vyhody a nevyhody oproti nasi
firmé. Tyto znalosti nam pomohou zjistit potencialni reakce konkurence. To nam pomuze

vytvofit nasi vlastni strategii. (Sedlackova, 2006, s. 64)

Cilem konkuren¢ni analyzy je sestaveni informacéni baze pro ptfedpovéd’ budouciho jednani
konkurent. Tato analyza se sestavuje z vyhodnoceni vSech informaci o konkuren¢nim
subjektu, které napomahaji v tvorb¢ vlastnich rozhodnuti v rdmci strategického planovani.
Védomosti o konkurenci jsou informace, které slouzi k vysvétleni a prognoéze chovani
konkurenénich spole¢nosti. Témito informacemi mohou byt naptiklad jejich Gcetnictvi atd.
V ramci analyzy musi byt porovnany silné a slabé stranky vSech konkuren¢nich subjekta.

(Zamazalova, 2010, s. 56)

2.1.2 PEST analyza

PEST analyza rozdéluje vlivy ptisobici na makrookoli do ¢tyt zékladnich skupin. Za hlavni
soucasti makroprostfedi mizeme oznacit politické, ekonomické, socidlné-kulturni a
technologické faktory. Odtud nazev PEST. V kazdém odvétvi je dilezitost kazdého
Z téchto vlivii rozdilna. (Sedlackova, 2006, s.16)

Politické a legislativni faktory

Mezi politicko-legislativni faktory fadime napiiklad stabilitu zahraniéi, politickou situaci
vnasi zemi, zda je dand zemé Clenem EU atd. Tyto faktory pfedstavuji vyznamné
ptilezitosti, ale zaroven i hrozby. Omezeni ze stran politickych zasahli do odvétvi
se dotykaji kazdého podniku prostfednictvim dani, protimonopolnich zakonu, regulaci
importu a exportu, ochrany Zivotniho prostiedi a dalSich. Tyto zdkony jsou vydavany na
ochranu lidi, at’ uz spotiebiteld nebo zaméstnanct ¢i dokonce samotnych podnikatelskych
subjektii. Existence zdkoni vymezuje podnikani ur¢ité meze a mize mit nesmirny vliv na

rozhodovani o budoucnosti podniku. (Sedlackova, 2006, s. 16)
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Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou charakterizovany momentalnim stavem a vyvojem ekonomiky.
Velky vliv na plnéni ekonomickych cili podniku maji makroekonomické faktory, jakymi
jsou tieba mira ekonomického rustu, mira inflace, dafova politika, sménny kurz nebo
urokovd mira. ZlepSovani ekonomické situace ve stat¢ vede k navySovani spotieby
a konzumace, coZ vyvolava prileZitosti na trhu, a zhorSovani situace vyvolavad opacny

efekt. (Sedlackova, 2006, s. 17)
Socialni a demografické faktory

Jsou to faktory odrazejici vlivy propojené s zivotnim stylem, strukturou obyvatelstva
a postoji obyvatel. Zmény v demografickych faktorech jsou pfilezitosti naptiklad pro
vyrobce kosmetiky v oblasti péCe o seniorskou populaci. Starnuti populace vSeobecné
vytvaii piilezitosti v odvétvi, jakym je tieba zdravotnictvi. Zivotni styl obyvatel zase
urcuje zptsob traveni volného casu ¢i smér vyvoje mody. Stale vétsi diskuze o zivotnim

prostiedi se také stava faktorem, ktery ovliviiuje rozhodnuti podnikl. Spolec¢nosti jsou

vvvvvv

Technologické faktory

Sledovani technickych a technologickych pokrokli a zmén v okoli podniku je prevenci pred
technologickou zaostalosti. Zmény v oblastech jako je pravé technologicky pokrok, mohou
byt velmi rychlé a mohou pfijit prakticky ze dne na den. Prognoza tohoto vyvoje muize byt

jednim z faktort uspé&s$nosti podniku. (Sedlackova, 2006, s 18)

Uspésna komunika¢ni kampaii je zavisld na aspektu vybéru spravné definované cilové
skupiny. Jedna se o vybér lidi, kterym chceme kampan komunikovat. V této skupiné muze
byt kdokoli, sou¢asnymi zdkazniky zacinaje, potencidlnimi zdkazniky konce. Detailni
charakteristika konkrétni cilové skupiny je esencidlni pro nasledujici krok, kterym
je stanoveni toho co, jak, kde a kdy budeme sd€lovat. V realném zivoté je tento proces
zcela samoziejmy. Svou komunikaci automaticky prizpiisobujeme lidem, se kterymi se
v dané chvili snazime dorozumét. Zalezi na tom, zda se jednd o slavnou osobnost,
univerzitniho profesora, délnika, majitelku kadetnictvi nebo studenta humanitnich véd.
S kazdym z téchto lidi budeme mluvit jinym tonem a vybirat jina slova a slovni obraty atd.

Cim lépe danou osobu zndme, tim je vétsi Sance, ze si porozumime. Pti komunikaci tvari
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Vtval ndm pomaha okamzitd reakce druhé strany, neboli zpétna vazba. V masové
komunikaci bohuzel moznost zpétné vazby nemame a z toho divodu se musi komunikace
ke koncovému uzivateli ptizptsobit tim zplisobem, ze o ném nashromazdime co nejvice

informaci. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 46)

2.2 Mikroprostredi

Vytvéaret, udrzovat a zlepSovat vztahy firmy se zdkazniky je hlavnim tkolem marketing
managementu. Marketingovi specialisté to oviem nezvladnou sami. Uspé&snost jejich prace
zavisi 1 na ostatnich Cinitelich v mikroprostifedi spoleCnosti, kterymi jsou dodavatelé,

zékaznici, konkurence a mnoho dalSich. (Kotler, 2007, s. 130)

2.2.1 SWOT analyza

SWOT analyza posuzuje silné a slabé stranky spolecnosti a také jeji ptilezitosti a hrozby.
Jedné se o prosttedek pro dohlizeni na vnitini a vnéj$i marketingové prostiedi. (Kotler

a Keller, 2013, s. 80)
Analyza vnéjSiho prostiedi (prilezitosti a hrozby)

Je nutno, aby spolecnost stale kontrolovala hlavni makroekonomické sily a diilezité faktory
mikroprostiedi, jez ovliviiuji jeji ziskovost. Podnikatelsky subjekt by tedy mél vytvofit
marketingovy informacni systém, ktery by zaznamenaval zmény, trendy a piilezitosti
a samoziejme také veskeré hrozby souvisejici s vnejsim prostfedim. Promysleny a kvalitni
marketing by mél umét tyto prilezitosti objevit a vyuzit pro zvySeni zisku. Potfeby
spotiebiteli a jejich zajem o koupi zbozi ¢i sluzeb vytvaii marketingovou ptilezitost pro
firmu, kterda ma piredpoklad tyto potieby uspokojit. Tyto marketingové prilezitosti
ptichazeji ze tii riznych zdroji. Jednim z téchto zdroji je nabidka unikatniho zbozi nebo
sluzby. Za téchto podminek neni potieba zvlaStniho marketingového talentu, jelikoz
poptéavka vyplyvajici z potfeby této komodity je zfejma. Druhym zdrojem marketingovych
ptilezitosti je nabidka jiz existujiciho vyrobku a sluzby, ovSem inovativnim ¢i vylepSenym
zpusobem. Lze toho docilit pomoci tfech nasledujicich metod. Metoda detekce problému,
ktera vyuziva zpétné vazby od spotiebitelli prostfednictvim jejich ptipominek. Metoda
idealu, pozaduje po spotiebitelich navrh idealniho vyrobku ¢i sluzby a metoda
spotirebniho fetézce poZaduje popis zplsobu, jakym Se zachdzi s vyrobkem, ndkupem

pocinaje a likvidaci konce. (Kotler a Keller, 2013, s. 80)
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Dalsi makroekonomické faktory jsou hrozby, které mohou byt pfedstavovany neptiznivymi
trendy ¢i vyvojem, jez by mohly zputsobit pokles zisku i trzeb v ptipadé, ze by spole¢nost
nevyuzila obranné marketingové strategie. Ohrozeni ze strany konkurenta, kdy vyvine
lepsi vyrobek ¢i nabidne lepsi sluzbu, jsou povazovana za zéasadni, jelikoz jejich
pravdépodobnost je velika a mohou zplsobit vazné problémy. Vytvofenim nouzového
planu spole¢nostem napomaha celit pravé takovymto ohrozenim. (Kotler a Keller, 2013,
s. 80)

Analyza vnitiniho prostiedi (silné a slabé stranky)

Je rozdil mezi tim odhalit potencionalni ptilezitosti na trhu a byt schopen je zuzitkovat.
Kazda spolecnost proto musi byt schopna odhalit své siln¢ a slabé stranky. Neni nutn¢, aby
spole¢nost odstraiiovala vSechny své slabé stranky, ani aby vyvolavala do svéta vSechny
ty silné. OvSem je otdzkou jestli by se méla soustfedit pouze na ptilezitosti, pro néz ma
ty pravé prednosti, nebo uvazovat i o téch, pro které by musela dalsi silné stranky teprve

ziskat nebo je v sobé objevit. (Kotler a Keller, 2013, s. 81)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

»Slovo komunikace pochdzi z latinského slova ,,communis“ a znamena spolecny.
V procesu komunikace se snazime vytvofit néco spole¢ného s nékym. Jejim cilem je néco
oznamit, zprostfedkovat, pod¢lit se surCitymi informacemi, myslenkami, postoji a

nazory.“ (Heskové a Starchoti, 2009, s. 51)

Vseobecné znalosti o komunikaci jako takové jsou platné i v marketingové komunikaci,
ovSem s tim rozdilem, ze v marketingu je komunikace podfizend firemni strategii. Jakakoli
sména na trhu je propojena s fadou komunikacnich tokd. Primdrnim cilem komunikace na
trthu je ovliviiovani kupujicich a dodavani informaci témto lidem prostfednictvim

prostiedki komunikaéniho systému. (Heskova a Starchon, 2009, s. 51)

Marketingovou komunikaci lze definovat jako veskeré zptisoby komunikace, jez uziva
spole¢nost k informovani, presvédCovani nebo plisobeni na souCasné ¢i potencidlni
zékazniky. Nastaveni marketingové komunikace dostalo novy smér pocatkem
jednadvacatého stoleti. Pii porovnani s pfedchozim obdobim je jasnd zména v cilech
komunikace, v hodnotach pro spotiebitele a propojeni vyrobku se znackou. (Heskova a
Starchoti, 2009, s. 51-52)

Posledni dobou je marketingovd komunikace spojovéna s terminem integrovana
marketingovd komunikace. Integrovand komunikace je definovana jako fizeni a
kontrolovani vSech druhi komunikace organizace smérem k trhu. To v praxi znamena, ze
postaveni znacky, produktu a komunika¢niho sdéleni bylo naplanovéano a spojeno se vSemi
nastroji komunikace. Jde tedy o to vytvofit soudrznou komunikacni strategii. (Heskova a

Starchoti, 2009, s. 52)

Kli¢em k uspéchu u integrované komunikace je davéryhodnost. Ta ovliviluje povést firmy,
managementu a znacky. Cilem komunikace je tedy vybudovat u cilového segmentu divéru

k firmé a jejim produktim. (Heskova a Starchoti, 2009, s. 52)

Kli¢ovym ndstrojem integrované komunikace je internet. Kreativni vyuziti marketingové
komunikace prostfednictvim internetu pro rozSifovani sdéleni m4 za nasledek zvySeni
uc¢inku integrované komunikace. Internet se stava ,,marketingovou superdalnici, a je tedy

nesmirné dilezitym nastrojem integrované komunikace. (Heskova a Starchon, 2009, s. 52)
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3.1 Proces komunikace

Jak uvadi Heskova a Starchon (2009, s. 54-55) V jejich knize Marketingova komunikace a

moderni trendy v marketingu, jsou jednotlivé prvky v procesu komunikace nasledujici:
e Odesilatel (komunikator, zdroj zpravy) — ten, ktery odesila zpravu smérem
K pfijemci.
e Prijemce — ten, na n¢hoz odesilatel zpravou pusobi. Mize se jednat o rizné

subjekty ve vnitinim i vnéjSim okoli napt. zakaznik, obchodni zastupce, novinaf

atd.

e Médium — cesta (kanal), kterou je komunikaéni sdéleni prendSeno od odesilatele
Kk pfijemci. Komunika¢ni kanaly mohou mit nejriznéjS$i podoby napf. internet,
outdoorova reklama, hromadné sdélovaci prostfedky atd.

e Sdéleni — je to soubor informaci konkrétniho vyznamu, ktery je pfenaSen od
komunikatora k pfijemci pies komunikaéni média.

e Koédovani — jednd se o formovani mysSlenek do symbolické podoby (slov,
grafického zpracovani, nebo jejich kombinace). Cilem je:

o zaujmout,

o zjednodusit sdéleni,

o Vyvolat ¢i podpofit akei,

o Vyjadfit ndzor, existenci nebo zamer.

e Dekodovani — je opakem kodovani. Pfijemce odhaluje zamysleny vyznam sdé€leni.

e Odezva — reakce pfijemce na pfijatou zpravu. Reakce muze byt pozitivni, coZ
znamena, ze piijemce je ovlivnén natolik, Ze si produkt koupi. Reakce miize byt

také negativni, vysledkem toho je, ze si ptijemce produkt nezakoupi.

o Zpétna vazba — je velmi dalezitym prvkem v procesu komunikace. Pti zpétné
vazbé jde o sledovani efektivity komunikace a jeji pfinos pro spolecnost. Také
zjiStuje reakci cilovych skupin na zpisob komunikace. Informace, které firma
obdrzi ze zpétné vazby, poté slouzi k upraveni cili komunikace a pro dalsi

planovani.
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e Sumy - jednid se o viechny faktory, jez mohou negativné zapiisobit na

komunikaéni proces ve stadiu dekodovani a zpétné vazby.

e Selektivni vnimani — pfijemce neni schopen vnimat vSechny informace ve sdéleni.

Vétsinou poté dochazi k ¢astecné nebo uplné ztraté informace.
e Selektivni zkresleni — adresat zpravy vnima informace ryze subjektivné.
e Selektivni zapamatovani — adresat ve své paméti ponechava pouze ¢ast sdéleni,
jez ptijima.
,»Pro zvyseni pravdépodobnosti zdsahu sdéleni na respondenta je proces komunikace

opakovéan. Dochazi k tomu také v piipade, kdy predpokladdme ztratu informace napf.

ptiprava kavy v dobé reklamniho vysilani.“ (Heskova a Starcho, 2009, s. 55)
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4 KOMUNIKACNI MIX

vvvvvv

propagace piimo do zdkaznikd. Jde o formu ustni reklamy, kterd mize pomoci vytvofit
dobrou image, ale také mize byt nastrojem zkazy. Vyzkumy totiz potvrdily, Ze spokojeny
zakaznik sdéli své pozitivni pocity 4 az 5 svym znamym, ovSem nespokojeny zdkaznik
oznami tuto informaci az 11 dalS§im lidem. V soucasnosti marketéti vi, ze si nevystaci
pouze s ustni reklamou, byt pozitivni. Musi oslovovat potencidlni zédkazniky a Sirokou
vetejnost a umét komunikovat se soucasnymi klienty. Aby byla komunikace Gspé$na, musi
veédeét, jakym zpisobem komunikovat a jaké nastroje mohou pouzit. Také si musi byt dobie

védomi toho, co, kdy a hlavn¢ komu sdélit. (Vastikova, 2008, s. 134)

Jak uvadi Vastikova (2008, s. 134), marketing pouziva Sirokou $kalu nastroju. Tradi¢nimi

nastroji komunika¢niho mixu jsou:
e reklama,
e internetova komunikace,
e direct marketing,
e podpora prodeje,
e event marketing,
e public relations,

e 0sobni prode;.

4.1 Outdoorova reklama

Billboardy, megabordy, plakaty, citylight vitriny, svételné reklamni panely a mnoho
dalsich tvofi propagacni néstroje zvané venkovni reklama. Mnohdy je v souvislosti pravé
s venkovni reklamou pouzivan ndzev outdoorova nebo out-of-home reklama. Tento druh
propagace ma za ucel pohotové komunikovat jednoduché informace a myslenky (logo,

slogan) k opakovani a pfipominani. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 76)

Billboardy maji velky vyznam v centu mést, kde je frekventovana doprava a velky pohyb
lidi. Velikou vyhodou venkovni reklamy je opakované a dlouhodobé upoutdvani
pozornosti kolemjdoucich. Na rozdil od médii jako je rozhlas, televize nebo internet

Ji nemuizete ztisit, pfepnout na jiny program nebo preskocit. Jedna se tedy o vybornou
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formu marketingu pro upevnéni image znacky, rozsiteni povédomi o produktech a riznych
Gasové omezenych akcich. Sirokd $kdla moznych umisténi venkovni reklamy davé
moznost stimulovat nakupni rozhodnuti naptiklad tim, Ze ji umistime do blizkosti

prodejny. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 76)

Outdoorova reklama se v poslednich par letech snazi o inovace. SpoleCnosti se snazi
vymyslet vtipné a chytlavé vzkazy a efektivnéji tak pisobit na spotiebitele vtipem. Inovace
se netykaji jen obsahu sdé€leni, ale také tvari outroorové reklamy, kterd se objevuje
Vv nejriznéjSich 3D verzich a v neottelych originalnich tvarech. Dal§im typem inovace
je vyuzivani velkoplo$nych obrazovek, které umoznuji zménit sviij obsah béhem sekundy
a pusobit tak na spotiebitele intenzivnéji nez klasicka statickd reklama. (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 77)

Lidé velice ¢asto outdoorovou reklamu hodnoti kriticky, jelikoz jeji tvar a umisténi jim
vadi z estetického hlediska. Nesmime opomenout, ze sdéleni na outdoorové reklame
by mélo byt strucné a srozumitelné, jelikoz lidé, kteti jedou kolem napiiklad autem, maji
jen par vtefin na to tuto reklamu zaregistrovat. Riziko, které musime podstoupit pii
vyuzivani outdoorové reklamy jsou povétrnostni podminky, ale také mnohdy vandalismus.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 77)

4.2 Tisténé materialy

Image a dobré jméno vasi firmy ovliviiuji také tiskoviny, které vydate. Daji se rozd¢lit na:
e Interni materialy — hlavickové papiry, vizitky, faktury, newslettery atd.
e Externi materialy — propagacni letaky, ¢asopisy, publikace apod.

I kdyz tisténé materialy takto rozd€lujeme, klienti, dodavatelé a ostatni vefejnost s nejveétsi
pravdépodobnosti ptijdou do styku s obojim. U internich materiald je dileZité dbat na
obsahovou spravnost, funk¢nost a prakti¢nost. Mohou byt ovSem navic dobrym nastrojem,
jez pozitivné ovlivni osobu, jez je dostane do ruky. Lepsi image dosahnete také tim, Ze
budete dodrzovat uréitou strukturu vSech tiskovin. Naptiklad v situaci, kdy vam nékdo
poskytne dar vicekrat v jednom roce, by nebylo vhodné, aby obdrzel potvrzeni o pievzeti

daru ve stylu , kazdy pes, jina ves®. (Sedivy a Medlikova, 2012, s. 35-36)
Materidly vyhrazené pro propagaci spolecnosti je potfeba pofadn€ naplanovat a zamyslet
se nad nimi. Prvni véci je grafické zpracovani celého materialu a druhou véci je stanoveni,

pro koho je dany material uréen a jaky je jeho cil. Podle téchto véci musime piizpiisobit
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jak formu, tak i obsah. Situace, kterym musite ptfedchazet, je naptiklad vytisknuti materidlu

pro seniory s textem o velikosti 8 bodtl. (Sedivy a Medlikova, 2012, s. 36)

Distribuce je podstatnou neoddélitelnou soucasti tisténych materiali. Musite premyslet nad
tim, jak vam muze distribuce pomoci vylepsit vztahy s témi, na kterych vam zalezi. Bud’
muzete letdky nechat na vefejnych mistech, nebo je pii osobni schiizce piedat jako
pozornost. Vzdy méjte na paméti, pro¢ jste danou tiskovinu vydali a jaky byl jeji cil.

(Sedivy a Medlikova, 2012, s. 36)

4.3 Internet a socialni média

Internetovy marketing existuje, protoze existuje internet. Vysvétleni je to snadné, ale tak

jednoduché to neni. (Janouch, 2010, s. 15)

Internet se vyuziva jiz fadu let, ovSem pocatky marketingu na internetu zacinali teprve
n¢kdy koncem devadesatych let jednadvacatého stoleti. V roce 1994 se zapocala vyuzivat
internetova reklama a néktefi marketéti pochopili jeji potencial. OvSem technické moznosti
tehdejSi doby a maly pfistup lidi k internetu znacné zmenSovaly nebo uplné vylucovaly
vynaloZeni nakladi na internetovy marketing. Casem se oviem tato situace zlepovala a
firmy zacCaly prezentovat sebe a své vyrobky na webovych strankach. Zprvu stranky byly
substitutem za tiSténé brozury, poté nahrazovaly katalogy a nakonec se pies internet zacalo
1 prodavat. Internet se diky tomu stal nastrojem, ktery v posledni dobé& nejvice ovlivnil a

proménil marketing. (Janouch, 2010, s. 15)

V soucasnosti ¢eské firmy investuji do budovani svého internetového marketingu ptiblizné
3-4 % z celkového rozpoctu na reklamu. To je asi polovicni hodnota nez u zahrani¢nich
firem. OvSem muzeme ocekavat rist. Navysuje se také pocCet agentur specializovanych na
internetovy marketing. Moderni internetovy marketing mé k dispozici mnoZstvi nastroju,
kterymi jsou napiiklad e-mail marketing, extranetové aplikace, SOE nebo napiiklad psani
firemniho blogu. Kazd4d ztéchto moZnosti komunikace musi byt ovSem sehrana
s marketingovou strategii. Né&které firmy maji dokonce na internetovém marketingu
zalozeny cely svlij business model. Jednou z takovych spolecnosti je naptiklad Google.

(Vysekalova a Mikes, 2010, s. 140)
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4.4 Etiketa

Etikety mohou mit nejriiznéj$i podoby, jednoduse prilepenymi samolepkami pocinaje,
dokonale graficky zpracovanymi souc¢astmi obalu konce. Informace na etiketé také mohou
obsahovat pouze nazev vyrobku nebo naopak mnoho detailnich informaci jako naptiklad
nutri¢ni hodnoty u potravin atd. Design a pfedstavy vyrobce nemusi vzdy spliiovat vSechny
pravni normy. Zakony mohou vyzadovat pfidani dalSich informaci na etiketu, které¢ by
vyrobce at’ uz z divodu estetickych ¢i jinych radéji vynechal. Etiketa plni vice funkci.
Prvni funkci je identifikace vyrobku, ale i znacky. Etiketa vyrobek také klasifikuje, proto
maji naptiklad broskve v konzervé oznaceni A, B a C. Treti funkci etikety je popis.
Popisuje naptiklad kde, kdy a kdo vyrobek produkuje a co vyrobek obsahuje. Také uvadi
zpusoby jak svyrobkem spravné zachazet. Posledni funkci etikety je propagace
atraktivnim designem. DneSni moderni technologie umoziuji vyrobci zabalit cely vyrobek
papirové nalepky. S pokrokem dnesnich technologii etikety zastaraji a do budoucna budou
potiebovat ozivit. (Kotler a Keller,2013, s. 386)

4.5 Posileni image

,Pojem Image pochazi z anglictiny, ale puvod slova je z latinského ,,imago* — podoba,
piedstava. Image je vnéjSim obrazem corporate identity, je ovlivnéna firemni komunikaci
a firemnim designem, vychazi z firemni kultury, odrazi kvalitu produktu.” (Jurdskova

a Hornak, 2012, s. 91)

Prvni zminky o tomto pojmu miizeme naleznout jiz v prvni poloviné 20. stol., kdy Gardner
a Leavy, dva Ameri¢ti psychologové, pouzili termin image v publikaci TheProduct and
Brand. Image tvofi komplex nazorti, dojmi a mySlenek, jez si jedineC
0 spolecnosti/organizaci nebo zboZi/sluzbé utvoii na zdkladé¢ osobnich zkuSenosti,
informaci od dalSich lidi a vlivu marketingu. Je to pfedstava, kterou ma kazdy jedinec
0 urcitych vyrobcich a o spole¢nosti jako takové. Image mize tvofit pozitivni 1 negativni
asociace, kter¢é mohou mit vliv na kupni jedndni spotfebiteli. Tyto asociace, at’ jiz
pozitivni ¢i negativni, jsou vyvolavany piedstavami, pocity, postoji a nazory. Faktory
ovliviiyjici image maji riznou vahu u jednotlivych cilovych skupin. Mezi tyto faktory
muizeme fadit napiiklad zplisob komunikace, publicitu, kvalitu produktt, prvky corporate

identity a jiné. Presentovand image se musi shodovat s realnou hodnotou produktu. Pokud
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by tomu bylo jinak, mize byt nasledkem toho zplsobena zména kupniho chovéni

spotiebiteli a pfechod k jiné znacce. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 91)

4.6 Direct marketing

Mnoho néstroji reklamy vyuzivd hromadného marketingu, ktery se zamétuje na upoutani
pozornosti Siroké vefejnosti. DneSnim trendem je uchylovani se K praktikam, které maji
lepsi zacileni, a k osobnimu marketingu. Tomuto druhu marketingu se tika pifimy
marketing (direct marketing). SpoleCnosti pouzivaji direct marketing stale castéji,
obzvlasté v kontaktu s vyznamnymi zakazniky, se kterymi chtéji navazat hlubsi, silnéjsi a

osobn¢jsi vztahy s cilem ziskat rychlou zpétnou vazbu. (Kotler, 2007, 5.928)

Pro spotiebitele skyta direct marketing nemalou fadu vyhod. Je pohodlny. Spotiebitel sedi
doma nebo v kancelafi a piesto je schopny prohliZet si na internetu katalogy a stranky
prodejcit v kteroukoli denni a nocni hodinu. Ziskéni zboZi je privatni a jednoduché.
situace, stimto spojené. Dalsi vyhodou je vétsi dostupnost zboZi v nepfeberném

mnozstvi, které je nabizeno lidem ze vSech stran. (Kotler, 2007, s.930)

Pro prodejce piinasi direct markting také fadu vyhod. V prvni fad¢ jde o u¢inny nastroj pro
budovani vztaha se zakazniky. Marketéii mohou pfipravovat skupiné nebo individualnim
zékaznikim nabidku na miru a pomoci osobni komunikace nebo jin¢ formy pitimého
marketingu tyto nabidky pfednést. Direct marketing poskytuje prodejctim levnou a ti¢innou

alternativni cestu jak byt v kontaktu se zakazniky.(Kotler, 2007, s.930)

Soucasti direct marketingu je i e-mailova komunikace. Jak uvadi Levinson (2009, s. 195)
ve své knize Guerilla marketing, bez ohledu na sou¢asny vyvoj internetu bude vzdy e-mail
jednim z nejvice vyuzivanych prostiedkll. Vasim cilem je naplnit vas adresai e-mailovych
kontaktti lidmi, kteti s vami aktivné komunikuji, a komunikace s Vami pro né neni na

obtiz.

4.7 Podpora prodeje

Podpora prodeje je marketingovou strategii, jejimZ cilem je stimulovat prodej vyrobk
a sluzeb konecnym uZivatelim nebo distributoriim prostiednictvim podnéti, jez davaji
produktu ¢i sluzbé ptidanou hodnotou v ¢asové omezeném obdobi. Vyjadieno jinymi slovy

jde o stimuly, jejichz cilem je zvySit pohyb zbozi. Podpora prodeje dosahuje pomoci
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vhodnych nastrojii akcelerace prodeje. Témito ndstroji mohou byt kupiikladu vyrobek
poskytnuty zdarma navic, sleva na zbozi, darky atd. Hlavnim cilem podpory prodeje
je nalakat zakazniky k navstévé prodejny, ke koupi produktu nebo k patrani po aditivnich

informacich.(Svétlik, 2005, s. 278)

Obecné mlzeme fici, ze podpora prodeje dava spotiebiteli uréité vyhody (mnohdy
ekonomického charakteru) pii nakupu ¢i uzivani vyrobku nebo sluzby. Podpora prodeje
jede mnohdy ruku v ruce s reklamou. Podpora prodeje mize slouzit jako podpurny prvek
reklamy a naopak reklama mize byt zpisob, jak upozornit na probihajici akce podpory
prodeje. (Zamazalova, 2009, s. 203)

Podle Zamazalové (2009, s. 203) jsou divody pro zvySovani vydaji za podporu prodeje

takovéto:
e Management vnima podporu prodeje jako efektivni nastroj.
e Vzristajici tlak na navySovani prodeje.
e Rostouci konkurence.
e Maly rozdil mezi vyrobky a sluzbami.
e Spotiebitelé se stale vice rozhoduji podle ceny.

e Mensi ucinnost reklamy.

4.8 Event marketing

Pii definovani pojmu event marketing nastava problém vzhledem Kk charakterizovani
s jinymi marketingovymi nastroji pouzivanymi pii komunikaci, ale tentyz problém nastava
pfi snaze vyjasnit vztah mezi pojmy event a event marketing. Existuje spousta definic,
které vymezuji tyto pojmy. I kdyz event marketing se v literatuie zacal objevovat teprve
nedavno, koteny tohoto pojmu sahaji hluboko do minulosti. Eventy pofddané pro velké
masy lidi jsou znamé uz od dob starého Rima, kdy cisai poradal gladiatorské hry, aby
ptilakal pozornost lidu a zprostfedkoval jim neopakovatelné a nezapomenutelné zazitky.
DalSim ptikladem je William Shakespeare. Skoro kazdy clovék vi, Ze byl autorem
divadelnich her v 16. Stoleti. Malokdo ovsem vi, Ze tyto hry nepsal s ohledem na Ctenafe,
ale s ohledem na to, ze tyto hry budou hrany na jevisti a musi byt zinscenovany tak, aby

zaujaly predevsim divaky v sale. Tyto dvé ukazky nam fikaji, ze v event marketingu
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neobjevujeme néco uplné nového, ale spiSe prebirame jiz zavedené véci a prizplisobujeme

je dne$nim podminkam. (Sindler, 2003, s. 20)

Event marketing miizeme také nazyvat zazitkovy marketing, jedna se o akci, kdy
spole¢nost organizuje emocionalni zaZitky s jeji znackou pro své cilové skupiny. Tyto
akce jsou primarn¢ délany pro to, aby evokovaly pozitivni pocity, a tim stimulovat
oblibenost zna¢ky. Marketingové eventy neboli organizované prozitky se znackou, jsou
obvykle ve formatu sportovnich uméleckych, gastronomickych a jinych zabavnych akei.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 137)
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5 KOMUNIKACNI PLAN

V ptipadé, Ze realizujete projekt, ktery ovliviiuje Siroké okoli a neni tedy jen projektem
ur¢enym pro malou skupinu, je tfeba s timto Sirokym okolim komunikovat spravnym
zpusobem. Prioritou komunikaéniho planu je urcit, co (sdéleni), pro¢ (divod), jak (volba
komunikaénich kanali), kdy (Cas a ¢etnost opakovani) a kym (urceni zodpoveédné osoby)
bude o projektu, ¢i spolecnosti komunikovan do Sirokého okoli. Tento plan je nastrojem,
ktery usnadiiuje komunikaci a ¢ini ji ptehlednou a efektivni. (Dolezal, Kratky a Cingl,

2013, s. 91)

Proc¢ tedy tento plan viibec sestavovat? Ponévadz je nepostradatelnou pomiickou proto, aby
veSkera komunikace probehla ve stanoveny €as a bez problémil. V ptipadé€, ze plan nebude
zpracovan, hrozi, ze n¢ktera informace nebude sdélena v§em potiebnym osobam, coz miize

zpusobit nepfijemnosti nebo finan¢ni ztraty. (Dolezal, Kratky a Cingl,2013, s. 91)

Jak uvadi v své knize Dolezal, Kratky a Cingl (2013, s. 92) proces zpracovani kvalitniho

Komunika¢niho planu spoc¢iva v nalezeni odpovédi na ndsledujici body:

e Prijemce informace: Kazdy ma své priority a ocekavani a tudiz je nutné pro
kazdého =zvolit spravny zpisob komunikace prostfednictvim spravného

komunikaéniho kanalu.

e Cile komunikace: Cile se budou odvijeny od toho, kdo je pfijemce informace a
také v jaké fazi se projekt nachazi. Z pocatku mize byt cilem predstavit vizi

projektu, pozdé€ji mizeme sdélovat vyhody a ptinosy pro spotiebitele.
e Kilicové sdéleni: Komunikace musi byt pfima a jednoducha.

e Format komunikace: Médium: Zvolte ten pravy kanal, kterym budete
komunikovat ~ (Facebook, e-mail, papir, osobni komunikace atd.)
Frekvence: Musite pfemyslet nad tim, jak Casto chcete informaci aktualizovat a

pripominat.
e ,Spravce* komunikace: Je zapotiebi urcit konkrétni osoby nebo osobu, ktera
bude zodpovédna za to, Ze sdéleni se dostane k piijemcim.
5.1 Rozpocet

Marketingovy rozpocet je ve vétSiné organizaci zavisly na velikosti prodejniho rozpoctu.

Cim vét§i objemy se budou prodavat, tim vét$i ndklady na marketing poté mohou byt
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vydany. ZvySeni marketingového rozpoctu mize byt vyuzito pro zvyseni objemu prodeje.

(Riizkova, 2007, s. 84)

Jak uvadi Razkova (2007, s. 84) zédkladni otdzky pfi navrhovani rozpoctu na marketing

jsou:

e Jaké zdroje maji byt pouzity?

e Jaké nastroje marketingového mixu pouzit?
Hlavni poloZky rozpoctu:

Prodej: ptimy prodej ptes vselijaka média, zaméstnavani prodejcti a obchodnich zastupcti

atd.
Podpora prodeje: Slevy, umisténi na prodejné, kombinace ceny a darku

Reklama: Zaméfit se na image, produkt a znacku. Muze byt narodni, regionalni nebo

zacilend na konkrétni skupiny.

Existuje né€kolik moznosti, jakym zplsobem marketingovy rozpocet navrhnout. Prvni
zpusob je vyhradit urcité procento z objemu prodeje na marketing. Druhy zptsob je
vytvofeni strategického planu a podle n€j ur¢it objem vynaloZzenych prostfedka. Treti
zpusob je zavisly na tom, ve které fazi zivotniho cyklu se vyrobek nachéazi a podle toho

urcit nutnost investic. (Rtzkova, 2007, s. 84-85)

Vyznamny vliv na naklady vynalozené do marketingu mu 1 trzni odvétvi, ve kterém
organizace provozuje svou ¢innost. Jiné naroky na reklamu bude mit vyrobce velkych
investicnich celkl a jiné maloobchodnik se zbozim denni spotieby. (Rizkova, 2007, s. 85)

5.2 Casovy harmonogram

Jak uvadi Slavik (2014, s. 119) €asovy harmonogram stanovuje planovanym c¢innostem

konkrétni ¢as a vymezuje:
e Dé¢lku trvani jednotlivych aktivit.
e Vzijemnou provazanost aktivit.
e Dtlezité udalosti — tedy véci, jeZ jsou velmi ditlezité pro konkrétni aktivitu.

e Nositele — tzn. osobu, ktera nese odpovédnost za provedeni konkrétni ¢innosti.
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,,Casovy harmonogram tedy fik4, co ma kdy v planovaném obdobi prob&hnout a kdo za to

zodpovida.“ (Slavik, 2014, s. 119)



Il PRAKTICKA CAST
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6 ABRAHAMOVA POLEVKARNA

ABRAHéMOV&

POLEVKARNA

Zdroj: Interni dokument

Obr. 1. Logo Abrahdmova polévkdrna

Néazev: Abrahamova polévkarna

Pravni forma: Fyzicka osoba

ICO: 68043201

Provozovna: K. H. Machy 109
Kvitkovice

765 02, Otrokovice

Internetové stranky:  www.abrahamova-polevkarna.cz

6.1 Popis a historie spole¢nosti

Abrahdmova polévkarna byla zalozena vroce 2012 zkuSenym restauratérem Janem
Abrahdmem, ktery ma s pohostinstvim jiz 31 let zkuSenosti. Jelikoz pan Abraham je jiz
fadu let vyznavadem vegetaridnstvi, rozhodl se proto svou zivnost pfizpiisobit tomuto
zivotnimu stylu. Abrahdmova polévkdrna je tedy vegetarianskou restauraci nabizejici
bezmasé pokrmy z Cerstvych surovin, které si mizete vychutnat v Gtulném,
klimatizovaném a nekufackém prostiedi. V horkych letnich dnech je pro hosty k dispozici
i venkovni zahradka. Polévkarna ma sidlo v Otrokovicich v ¢asti Kvitkovice na hlavni
kiizovatce v pronajatych prostorech bezbariérového domu Klipora. Rozméry restaurace
nejsou bohuzel ptili§ velké, obzvlasté kuchyn by se dala nazvat malou. Piestoze doprava
Vv této Casti Otrokovic je opravdu frekventovana, restaurace neni timto faktem nikterak

negativné ovlivnéna a zdkaznici si mohou uzit ni¢im neruseny gastronomicky zazitek.


http://www.abrahamova-polevkarna.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

Prestoze doprava je zde frekventovand, pfirozeny pohyb lidi jiz tak casty neni. Pro
navstévniky, ktefi pfijedou automobilem, je moznost zaparkovat na jednom z patnacti
parkovacich mist. Oteviraci doba je od 10 do 16 hodin kazdy vSedni den. Neni ovSem
problém po domluvé s panem Abrahdmem zajistit vyuzivani prostor polévkarny i mimo

oteviraci dobu.

6.2 Popis nabizenych vyrobki a sluzeb

Celosvétove nartista pocet lidi, kteti trpi alergii na lepek. Diky tomuto handicapu se museji
lidé s bezlepkovou dietou vyhybat ur¢itym druhiim pokrmil. Abrahdmova polévkarna
mysli 1 na tyto zdkazniky a v dennim menu nabizi vZdy minimalné jedno jidlo, které
neobsahuje lepek. Veskeré potravinové vyrobky, které Abrahamova polévkarna prodava,
se vafi pfimo v prostorach polévkarny. Kazdy den maji zdkaznici na vybér ze dvou
hlavnich jidel nebo zeleninového saldtu a tfi druhii polévek. Denni menu tzn. polévka
a hlavni jidlo stoji 80 K¢. Jako ndhrazka za maso se obvykle pouziva sojové maso, tofu,
seitan nebo roby. Diky témto nahrazkam v nabidce polévkarny naleznete jidla, jako jsou
naptiklad svickova s knedlikem ¢i pInéné paprikové lusky. Jidla jsou chutna a absence

masa nijak neomezuje vynikajici chut’.

Kromé hlavniho menu, které je kazdy den rtzné, si mohou zakaznici vybrat inéco
sladkého na zub. Zakusky se také vyrabi piimo v polévkdrné bez pouziti jakychkoli
konzervanti ¢ivajec. V nabidce denné naleznete minimalné¢ dva druhy zakuskd nebo
poharti.

Velkou oblibu u zédkazniki si ziskaly pomazanky. Obzvlasté potom sojovy tataracek, ktery

je nejoblibenéjsi a nejprodavanéjsi pomazankou.

Dalsim produktem jsou zeleninové Abrahamburgery. Jedna se o hamburger, ktery obsahuje
misto namletého masa zeleninovou smés obalenou ve strouhance. Burgery jsou dost veliké
na to, aby spolu s polévkou nahradily hlavni jidlo. Mohou se podavat studené i teplé,
a tudiz mohou byt i vhodné na odpoledni svacinu. Zeleninové smési, které do burgert

polévkarna nabizi, jsou napiiklad z ¢ocky, Cervené fepy nebo zeleninovy mix.
K dobrému jidlu patii také piti. Limonady jsou vyrabény z ptirodnich surovin. Oblibené
jsou naptiklad zdzvorova nebo matova Stdva. MlzZete zde ovSem zakoupit 1 béZné napoje

jako coca-colu ¢i ovocné juicy.
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V celém prostoru polévkarny jsou rozmistény dekorativni predméty, které dotvareji
ptijemnou a domackou atmosféru. Zvlastnosti ovSem je to, ze vétSinu z téchto véci
si zdkaznici mohou zakoupit. Jedna se napiiklad o ruéné vyrabéné nahrdelniky
¢i keramické postavicky. Dale jsou zde vystaveny boty, které jsou vyrabény ze Inéného
vlakna. Pti vyrob¢ této obuvi jsou dodrzovany vSechny etické zasady a vyroba je Setrna
K Zivotnimu prostiedi. Tato obuv je navrzena fyzioterapeuty, atudiz vhodna
pro kazdodenni noSeni. Dale zde mulzete najit Tibetské misy, které slouzi k lécebnym
ucelim, Saty a jiné druhy odévii a mnoho dalSich pfedméti. Vyzdoba polévkarny

se neustale obméiuje.

Ptrednasky o vyzive, cestopisné vecery, loutkové divadlo pro déti, ¢i dokonce koncerty zivé
hudby jsou dalsi sluzby, které Abrahdmova polévkarna nabizi vSem, ktetfi se chtéji
zucastnit.

se prijimaji kazdy den telefonicky od 9 do 11 hodin. Lokality, ve kterych rozvoz probiha,
jsou Otrokovice, Malenovice, Spytihnév, Napajedla a Zlin. Cena menu pii rozvozu
je 80,- K¢ + 5,- K¢ jako poplatek za obalovy material.
6.3 Silné a slabé stranky Abrahamovy polévkarny
Silné stranky

e Rozvoz jidel.

e Nekufacka restaurace.

e Bezbariérovy ptistup.

e Letni zahradka.

e Vlastni parkovisté.
Slabé stranky

e Mala kuchyn.

e Nabidka jidel orientovand pouze na vegetarianskou stravu.

e Maly pfirozeny pohyb obyvatel.
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7 ANALYZA KONKURENCE

Jako pitima konkurence pro Abrahamovu polévkarnu jsou zde uvedeny vegetarianské
restaurace, které poskytuji podobné sluzby amaji pfiblizn¢ stejnou velikost.
V Otrokovicich se zadnad takovato restaurace nevyskytuje. Nejblizs§i pfimi konkurenti
se tedy nachazeji ve Zliné. Témito konkurenty jsou vegetarianské restaurace Prasad

a Pranaya.

7.1 Prasad

restaurace pro zdravi

Zdroj: www.prasad.cz

Obr. 2. Logo Prasad

Pravni forma: s.r.0.
1CO: 27752178
Provozovatel: Lak$mi s. r. 0.
Jablonova 586
Kostelec
763 14, Zlin
Provozovna: Vavreckova 5262
760 01, Zlin

Internetové stranky:  www.prasad.cz

PraSad je vegetarianska restaurace, ktera stejn¢ jako Abrahdmova polévkarna nabizi svym
zakaznikim jidla neobsahujici maso, ryby ani vejce. Stejné tak nabizi kazdy den
bezlepkova jidla. Prasad byl otevien vroce 2008. Sidli v arealu Svitu v centru Zlina.,
Vzhledem ktomu, ze se v blizkém okoli vyskytuje velky pocet firem se spoustou

zamestnanct, je tato lokalita velice lukrativni.
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7.2 Pranaya
Pranaya
Zdroj: http://www.firmy.cz/detail/12839016-
pranaya-vegetarianska-restaurace-zlin.htmil
Obr. 3. Logo Pranaya
Pravni forma: S.T.0.
1CO: 01769499
Jednatel: Leelavatee Spodniakova
Prikra 3523
760 01, Zlin
Provozovna: BartoSova 40/3
760 01, Zlin

Internetové stranky: ~ www.pranaya.cz

Restaurace Pranaya je umisténa v centu Zlina v budové byvalé restaurace Morava. Tato
budova je nové zrekonstruovand a svym modernim designem piitahuje pozornost vétSiny
kolemjdoucich. Lokalita, ve které je restaurace Pranaya situovéna, je velice blizko nameésti
Miru. Tato poloha ji zajistuje frekventovany pohyb obyvatel, atim padem i pfiliv
zékaznikl, ktefi piivodn¢ nezamysleli toto zafizeni navstivit. Stejné jako Abrahdmova
polévkérna a Prasad poskytuje Pranaya svym zdkaznikiim bezmasé pokrmy piipravované

z Cerstvych surovin.

7.3 Porovnani konkurence

Vyse zminéné firmy byly srovnavany s Abrahamovou polévkarnou na zakladé Sesti
hlavnich kritérii. Tyto kritéria jsou velice dilezitd pii volb& zdkaznika, zda danou

restauraci navstivi ¢i ne.


http://www.pranaya.cz/
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7.3.1 Cena

Jelikoz ceny jidel nejsou z internetovych stanek obou konkuren¢nich restauraci zjistitelné,

podstoupil jsem vlastni analyzu, prostfednictvim osobni navstévy.
Cena polévky: mnozstvi, cena

e Abrahamova polévkarna: 500 ml 35,- K¢

e Pranaya: 330 ml 35,- K¢

e Prasad: 500 ml 35,- K¢, 250 ml 25,- K¢

Cena hlavniho jidla: U Abrahdmovy polévkarny se jidlo neprodava na vahu, ale na porce,
nemuze byt tedy porovnana cena vié¢i piesnému mnozstvi, jelikoZ tato jednotka se méni
Vv kazdém jidle. Primérnou vahu hlavniho jidla poddvaného v Abrahamové polévkarné
jsem zjistil na zakladé zvazeni 10 riznych druhi pokrmi. Vysledna vaha byla 400 gramd.
Coz odpovida cen¢ 17,50,- K¢ za 100 gramt. U zbylych dvou restauraci je jidlo prodavano

na presnou vahu s pevné danou cenou na sto gramdi.
e Abrahamova polévkarna: 100 gramt 17,50,- K¢
e Pranaya: 100 gramti 21.90,- K¢
e Prasad: 100 gramt 22,90,- K¢

Dezerty: Mnozstvi desertil a jejich ceny se v kazdém z téchto tfi restauracnich zatizeni lisi.
Na zaklad€ osobni navstévy kazdého z téchto tfi subjekti jsem urcil jejich primérnou

cenu.
e Abrahamova polévkarna: Priimérna cena 33,- K¢
e Pranaya: Primérnd cena 37,- K¢
e Prasad: Pramérna cena 25,- K¢

Kazda z restauraci nabizi mozZnost vzit si jidlo s sebou mimo prostory restaurace. Cena

obalového materidlu je u vSech tii restauraci shodné 5,- K¢.

Na zéklad¢ téchto informaci je tedy zfejmé, Ze Abrahdmova polévkarna vychézi

z porovnavanych konkurentl jako nejlevné;si.
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7.3.2 Rozsah sluzeb

Zakladni sluzbou, kterd tvofi podstavu vSech tii restauraci, je vafeni vegetarianskych jidel
a poskytovani prostor, kde se jejich zédkaznici mohou v pifijemném a ni¢im neruseném
prostiedi najist a naCerpat novou energii do celého dne. Timto vycet nabizenych sluzeb

U restaurace Pranaya konci.

Abrahamova polévkarna jako jedina z téchto tfi restauraci disponuje persondlem pro
obsluhu hostli. Oproti tomu Prasdd a Pranaya jsou samoobsluzné restaurace. Zakaznik
piijde, vybere si z nabidky vystavenych jidel a sam si nalozi pokrm dle svého uvazeni.
Po zkompletovani jim vybraného jidla na talii se pfesune k pokladné, kde je jidlo zvazeno

a zakaznikovi je sdélena kone¢na cena pokrmu.

Restaurace PraSad svym zakaznikim poskytuje extra sluzbu, kterou zbyvajici dvé
restaurace nemaji ve své nabidce. Touto sluzbou je sledovéani dlouhodobych stravovacich
navyki pod dohledem odborné nutri¢ni terapeutky. Tento vyzivovy poradce pomaha
klientim sestavovat jidelni¢ek a konzultovat zmény ve strave. Cilem této sluzby je pomoci
klientim s obezitou pii redukci jejich vahy ¢i pomoc tém, ktefi trpi jakymkoli druhem
potravinové alergie. Tato bonusova sluzba mize byt také uréena lidem, ktefi pouze chtéji
zménit své stravovaci navyky a naucit se sestavit si vyvazeny jidelnicek z obrovské skaly

potravin.

Benefit, ktery restaurace Prasad poskytuje, je mnoZstevni sleva 10% pro zédkazniky, kteti
uskutecni objednavku ve vysi 500 K¢ a vice. Toto je sluzba, kterou Abrahamova
polévkarna svym zakaznikiim neposkytuje. Jelikoz cena rozvazenych jidel v jedné
objednavce malokdy prevysi onéch 500 K¢, mélo by vedeni Abrahamovy polévkarny
uvazovat o zavedeni této sluzby, protoze finan¢ni naklady budou ve vysledku minimalni.
Pro zdkazniky, ktefi takovouhle objednavku uskutecni, je tato sleva pfijemnym bonusem
a muze zvysit loajalitu téchto zdkaznikd. MnoZstevni sleva mlze byt motivaci k navySeni

objednavanych jidel i pro ostatni zdkazniky, které ve vysledku vyjde jedna porce levnéji.

Abrahamova polévkarna 1 PraSad organizuji pfednaSky na rozmanité druhy témat a se
spoustou zajimavych hostii. Jedna se naptiklad o pfednaSky o zdravé vyZzive, cestopisné

vecery, setkdni se zndmymi sportovci atd.

Posledni sluzbou, kterou v této kapitole rozebirdm, je moznost parkovani. Soucasti
Abrahdmovy polévkarny je 15 parkovacich mist, kde zdkaznici mohou parkovat sva

vozidla zdarma po celou dobu jejich navstévy. Diky pfesunu posty z centra Zlina
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do 32. budovy v arealu Svitu bylo v blizkosti Prasadu vybudovano parkovisté, kde
je mozné stat hodinu zdarma. Jedna se ovSem o velice frekventované misto a Prasad zde
nema vyznacena mista pouze pro své zakazniky, tudiz je toto parkovisté¢ po vétSinu ¢asu
zcela zaplnéno. Pranaya nenabizi pro své zakazniky moznost parkovani zdarma. Jelikoz se
nachazi pfimo v centru Zlina, kde jsou veskeré parkovaci mista zpoplatnény. Jednd se
0 zna¢nou nevyhodu, kterd mize mit negativni vliv obzvlasté na zédkazniky piijizdéjici
osobnimi vozy. Ti si bud musi zaplatit parkovani, nebo zaparkovat své vozidla na

neplacenych parkovistich ve velké vzdalenosti od restaurace a dojit pésky.

7.3.3 Rozvoz

V prvni fad¢ je tfeba zminit, Ze restaurace Pranaya rozvoz jidel neméd v nabidce svych

sluzeb, tudiz v tomto ohledu maji Prasad a Abrahamova polévkarna konkurencni vyhodu.

Abrahdmova polévkarna ma rozvoz zdarma do vSech lokalit, ve kterych rozvazi. Témito
lokalitami jsou Otrokovice, Malenovice, Napajedla, Spytihnév a Zlin. Prasad oproti tomu
rozvazi zdarma jen v centru Zlina. Rozvoz na jakékoli jiné misto je tedy u Prasadu
zpoplatnén. Toto mulze byt rozhodujicim faktorem pro zakazniky, ktefi si zamysleji
objednat dovoz jidla do své domacnosti ¢i do prace. Obzvlasté pro zakazniky, ktefi chtéji

privézt jidlo do lokality, kterd je od restaurace Prasad ve veliké vzdalenosti.

Polévkarna realizuje rozvoz mezi 11. az 13. hodinou, coz je stejny Cas, ve kterém rozvazi
i Prasad. Pii piede$lé domluvé je mozné dovézt jidlo v blizkém okoli Abrahamovy
polévkarny i mezi 10. az 11. hodinou. Jedina pfirazka na cené pii rozvozu je 5,- K¢
za obalovy material. Nakupni cena tohoto obalového materidlu je rovnéz 5,- K¢. Z ¢ehoz
vyplyva, ze filozofie firmy je nastavena tak, aby pievazné dosazeni zisku bylo generovano
samotnym produktem, nikoli obalem. U restaurace Prasad je minimalni cena objednavky

piirozvozu 50,- K¢, zatimco V polévkarné minimalni cena pfi rozvozu neni stanovena.

Objednavky jidel na rozvoz jsou V Prasadu pfijimany pouze do 9. hodiny ranni.
V Abrahamové polévkarné je tato objednaci doba prodlouzena do 11 hodin. Pfijimani
objednavek do jedenacté hodiny se v praxi u polévkarny ukazalo problematické, jelikoz
vyjezd zaméstnanci, ktefi maji na starost rozvoz jidel, je planovan rovnéz na 11. hodinu.
Diky faktu, ze zakaznici mnohdy volaji par minut pfed jedenactou hodinou, je téméf
nemozné vychystat jidlo v¢as, aby rozvoz zacal presn¢ v 11 hodin. Snaha 0 vyfeseni toho
problému je jiz v procesu realizace. Doba, do které je mozné uskutecnovat objednavky,

byla zkracena o patnict minut, tedy do 10:45. Upozornéni na tuto zménu je zdliraznéno na
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internetovych strankach polévkarny. Zékaznici si pfesto na tuto zménu jesté nezvykli a

volaji nadale 1 tésné pred jedenactou hodinou.

Restaurace Prasad umozniuje svym zakaznikim dvoji zptisob objednani jidel na rozvazku.
Prvnim zplsobem je telefonickd objednavka. Druhy zptisob je objedndni jidel pfes
internetové stranky restaurace. Abrahdmova polévkarna nabizi pouze jediny zptsob, a to

objednavku po telefonu.

7.3.4 Oteviraci doba

Prasad:

Po — Pa: 10:30 — 16:00
So: 11:00 — 14:30
Pranaya:

Po — So: 11:00 — 15:00

Abrahamova polévkarna:
Po — Pa: 10:00 — 16:00

Vyhodou Prasadu a Pranay je oteviraci doba i v sobotu. Jelikoz v centru Zlina
je frekventovany pohyb obyvatelstva i o vikendu, vyplati se témto dv€éma restauracim mit
i vtyto dny otevieno. Oproti tomu Abrahdmova polévkarna ma kvali malé vikendové

navstévnosti zakazniki oteviraci dobu pouze ve vSedni dny.

Oteviraci doba Abrahdmovy polévkarny diive byvala od 10 do 18 hodin. JelikoZz jiz po
druhé hodiné zakaznici chodili jen zfidka kdy, firma se rozhodla 10. ¢ervna 2013 pro

zménu oteviraci doby. Tento krok mél za nasledek razantni finan¢ni isporu pro majitele.

7.3.5 Internetové stranky (online prezentace)

Online prezentace se stala v prib&hu poslednich nékolika let nedilnou soucasti komunikace
se zékazniky a klade na ni ¢im dal vétsi diraz. Ackoliv se tyto moznosti daji vnimat jako
prostiedek zlepSeni, mize plsobit v nespravnych rukou také negativné a vyslednou image

tak paradoxné zhorsit.
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Facebook

Zamétime-li se nejprve na prezentace vybranych subjektii na socidlnich sitich, zjistime
hned né€kolik zasadnich rozdilii. Restaurace Pranaya se na Facebooku ani jinych socialnich
sitich neprezentuje. To neni zdanlivé problém avsak za predpokladu absence také webové
prezentace, se stava firma na internetu nedohledatelnou. Prvnim, zadkladnim bodem
hodnoceni je pocet aktivnich uzivateld téchto profilt,, resp. uzivateli, ktefi mohou
jednotlivé prispeévky na socialnich sitich vidét. V ptipade PraSadu je to konkrétné 1048 lidi.
Abrahdmova polévkarna ma tzv. fanouskid o néco méné a to 375. Tito uzivatelé tvoii panel,
konkrétni cilovou skupinu se 100% zacilenim a také moZnost ke 100%né pfesné inzerci.
Jedna se tedy o jednoduchou a hlavné bezplatnou moznost vlastni propagace. Z tohoto
ohledu je pocet fanouskl zdsadni a vklada tak, v naSem ptipad¢ restauraci Prasad, do rukou

znacny potencial.

Od 10. dervna ZMENA
g Pondail - patek 10-1

ABRAHAMOV™ | Abraha sk
s rahamova polevkarna

ni libi (375) * Mluvi o tom (7) - Byli tady: 6

@ Restaurace - Pridat kategorii

Q@ K. H. Machy 103, 765 02 Otrokovice
\ 777070343

@) Zavieno do Gtery 10:00 - 16:00

Zdroj: www.facebook.com/AbrahamovaPolevkarna

Obr. 4. Nahled profilu Abrahamovy polévkarny

Facebook.com

MozZnosti se nezastavuji pouze u vlastni propagace. Profil na socidlni siti s vétSim poctem
uzivateli poskytuje také moznost propagovat na téchto strankéch vyrobky, sluzby nebo
napf. eventy tfeti strany. Ta mlze probihat napiiklad formou barteru. Ackoliv vétsi
moZznosti vtomto sméru poskytuje profil PraSddu, Abrahdmova polévkarna neni zcela

odepsana.
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Peaiin

Prasad

To se mi libi (1.048) * Miuvi o tom (7)

¥ Restaurace [Kavarna
Q@ Vavreckova 5262, 76001 Zlin
\ 731523714

Zdroj: www.facebook.com/restauracePrasad
Obr. 5. Ndhled profilu restaurace Prasad na facebook.com

Co do obsahu jednotlivych prezentaci na socialni siti facebook jsou oba dva
Z hodnocenych subjektii srovnatelné. Na jejich profilech lze totiz nalézt jen nutné
minimum v podob¢ tydenniho menu a par ilustra¢nich fotografii. Jisty rozdil v§ak na téchto
profilech lze pifece jen najit, a t0 z divodu neaktualizovanych informaci na profilu
Abrahdmovy polévkarny. Ty plisobi samy o sobé¢ zna¢né negativne, nehled¢ na fakt, ze jde

o plytvani lukrativnim reklamnim prostorem, ktery umoziuje prezentaci zcela zdarma.
Webova prezentace

Stejné jako u socialnich médii, tak i u webové prezentace budou hodnoceny pouze dva
subjekty, a to konkrétné Abrahamova polévkarna a Prasad. Pranaya v tomto sméru opét
zaostava. Jeji webova prezentace sice je v provozu, ale po jejim zobrazeni se uzivatel

ocitne na hlavni strance, kde se kromé oteviracich hodin a adresy nic jiného nedozvi.

Webové stranky ostatnich dvou subjektii jsou snadno odlisitelné. Jiz pfi prvni navstéve
je rozdil v provedeni viditelny, resp. velikost budgetu vyélenéného na jejich vytvofeni
a provoz. Nejde vSak jen o vizudl internetové prezentace jednotlivych obchodu. Pii jejich
bliz§im piezkoumani zjistime dalsi rozdily. Co do obsahové stranky se weby jednotlivych
firem také liSi. Internetové stranky Abrahdmovy polévkarny obsahuji pouze zakladni
informace v podob¢ kontaktu, oteviraci doby, rozvozu, tydenniho menu a malé fotogalerie
interiéru a exteriéru podniku. To vSe zabaleno do ne pfili§ vzhledného designu. Web

restaurace Prasdd naopak plsobi ucelenym dojmem a nabizi navstévnikovi komplexni
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informace nejen o jejim fungovani, ale také napiiklad o pripravovaném jidle a jejich

filozofii.

7.3.6 Prostiedi restauracnich prostor

V prvni fad¢é je tfeba zminit, Ze restaurace Pranaya ma prostory spojené S obchodem
Madal Bal. V piipadé, ze opomenu prostory toho obchodu, tak samotna restaurace
velikosti odpovida zhruba prostorim Abrahamovy polévkarny. Restaurace Prasad
je v porovnani Stémito dvéma restauracemi mnohem vétsi, coz ji poskytuje moznost

pojmout mnohem vice hosta.

Po osobni navstéve, kterou jsem provedl u vSech tii subjektd, je tieba zminit, Ze interiéry
Abrahamovy polévkarny a restaurace Pranaya jsou velice moderni a pusobi sympaticky.
Interiér PraSadu je oproti témto restauracim jednoduchy, az strohy. Koncepce je dle mého
nazoru bez kreativni myslenky. Cely navrh spociva vtom nechat na stole barevné
prostirdni a po obvodu restaurace vystavit nes¢etné mnozstvi Zivych kvétin. Je ovSem
nutné dodat, Ze jde pouze o mij subjektivni pohled na véc. Restauraci Pranaya ovSem také
musim vytknout spojeni restaurace s prodejni plochou obchodu, jelikoZ to snizuje Groven
soukromi. Restaurace by méla byt mistem pro relaxaci, kde se soustfedite na jidlo
a vnimate chuté a ne mistem, kde pozorujete lidi, ktefi nakupuji domaci potieby deset

metru od vas.

Vsechny tfi restaurace spojuje spolecny prvek, a to orientace na ptirodu. V interiéru jsou
pouzity piirodni materidly jako dfevo a kamen. Barvy dominantni u Abrahamovy
polévkarny a u Prasadu jsou spiSe bila, Zluta a svétle oranzova. Restaurace Pranaya zvolila
spiSe vyrazn€jsi a ostiej$i barvy, jako napiiklad modrou, zelenou a tmavé oranzovou.
Dal$im spolecnym prvkem je pouziti velkych oken v maximéalnim mozném poctu, které
zarucuji priliv slunecniho svétla v celém prostoru po cely den. Polévkarna i Pra§ad nabizeji
Vv 1ét€ moznost posezeni na venkovni zahradce. Restaurace Pranaya nemd moZznost diky

lokalité své provozovny tuto sluzbu svym zédkaznikiim nabidnout.

Jako podkres ve vSech tfech subjektech hraje ticha orientalni hudba, ktera zmirfuje stres
a dopoméaha vytvofit uvoliujici pocit. V restauracich Prasad a Pranaya je ovSem sotva
sly$itelna, naproti tomu v Abrahdmové polévkarné hraje mnohdy aZ moc hlasité, a to mize

byt ruSivym elementem.
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8 PEST ANALYZA

Pest analyza byla vytvofena pro zjisténi, které politické, ekonomické, socidlni
a technologické trendy maji vliv na chod podniku. Jelikoz Abrahdmova polévkarna ma
jedinou provozovnu, ktera sidli v Ceské republice, zabyva se tato analyza momentalni

situaci pouze v této zemi.

8.1 Politicko-legislativni vlivy

Rozvoz jidel v Abrahamové polévkarné je aktivita, ktera tvofi Vv portfoliu sluzeb
podstatnou cast piijmu. Na vydéleCnost ovSem mize mit nemaly vliv navrh ministra
financi Andreje BabiSe. Ten chce ziskat dalsi penize do statniho rozpoctu tim, ze k dani
z ptidané hodnoty a spotiebni dani za pohonné hmoty ptida poplatek za udrZzovani zasob
nafty a benzinu. Realizace tohoto navrhu by v praxi znamenala zvyseni ceny pohonnych
hmot 0 20 az 50 haléft na litr. Nejednalo by se o vyznamné zdrazeni, ale i takto malé
zvySeni ceny by mélo velky vliv na kone¢nou sumu, kterd by musela byt v polévkarné
vynaloZzena navic, vzhledem Kujetému poctu kilometrit pfi kazdodennim rozvozu.

(Novinky.cz, 2014a)

Vyvoj cen nafty a benzinu

od 1.4.2012 do 1.4.2014 (v Kc)
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Zdroj: Www.ccs.cz
Obr. 6. Graf vyvoje cen nafty a benzinu

DalSim zékonem, ktery by pifi uvedeni v platnost znamenal vysoké nédklady pro

Abrahamovu polévkarnu, je povinna elektronicka evidence trzeb. Zakoupeni specidlni
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registraéni pokladny, kterou tento ndvrh zdkona vyZzaduje, by znamenalo ndklady
v hodnot¢ n¢kolika desitek tisic korun. Elektronickd evidence zaznamenava vsechny trzby
na pamétové médium. Tato data by pak byla soucésti danového ptfiznani a na zaklad¢
informaci z nich vyplyvajicich by muselo byt danové ptiznani zpracovano. Pokladna by
byla napojena na internet a informace o kazdé platbé by méli pracovnici financniho ufadu
ihned Kk dispozici. Nejbliz§i mozny termin pro zavedeni elektronické evidence trzeb
je, podle premiéra Bohuslava Sobotky, ktery tuto informace sdélil Ceské televizi 1. leden
roku 2017. Aby tento termin zavedeni zakona mohl byt splnén, musela by zacit

technologicka pfiprava tohoto projektu jiz ptisti rok. (Podnikatel.cz, 2014)

Vzhledem k tomu, ze Abrahamova polévkarna nepracuje s potravinami, jako jsou vejce
a maso, neni pro hygienickou stanici rizikové pracovisté. Presto se musi v Abrahamové
polévkarné dodrZzovat syst¢ém HACCP, coZ je systém certifikace kritick¢ho bodu na
pracovisti. Povinnost mit zavedeny tento systém je dand legislativou. Jedna
se 0 preventivni opatteni slouzici k zachovani zdravotni nezavadnosti potravin az do doby,
kdy se dostanou ke kone¢nému spotiebiteli. Povinnosti v tomto systému je napiiklad
kazdodenni pravidelna kontrola teploty v ledni¢ce a zapisovani vSech udaji v kritickém
bodu do zapisniku. Protoze kdykoli, kdyz ptijde kontrola z Krajské hygienické stanice

Zlinského kraje, mohou si vyzadat tento zapisnik k pfezkoumani. (Cqs, 2012)

8.2 Ekonomické vlivy

Ekonomicka situace v Ceské republice je sice zdanlivé stabilni, ale je zde velka fada
faktorti, které jsou schopny tuto stabilitu zvratit ze dne na den, a to zejména situace na
Blizkém vychod¢. Aktualné napjaté vztahy mezi USA a Ruskem, které jsou dusledkem
souc¢asného déni na Ukrajiné, mohou vyustit v konflikt, ktery by v konecném dusledku
mohl mit vliv mimo jiné také na cenu ropy nebo plynu, které by se negativné promitly také

do cen ostatnich slozek. (Novinky.cz, 2014b)

Tyto faktory by mély negativni dopad na chod Abrahamovy polévkéarny v podobé vyssich
nakladi na samotny provoz nebo napi. rozvoz jidel. Ropa a plyn vsak nejsou jedinymi
prostiedky, jejichz cenovou zménou by byla v piipad¢ konfliktu téchto zemi Abrahdmova
polévkarna zasaZzena. Stejné jako vySe zminénou firmu totiZ tyto faktory vice ¢i méné
ovliviiuji viechny subjekty na celém tizemi Ceské republiky. Proto by mély vliv

na celkovou ekonomiku a Zivotni styl obyvatelstva, které by bylo nuceno v piipadé sniZeni
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diichodll vyclenovat méné potiebné statky a sluzby, které jsou napf. spojené se zdravym

zivotnim stylem, z jejich denni spotieby.

Dalsim ekonomickym faktorem, ktery vyrazné ovliviiuje chod polévkarny, je snizena sazba
DPH. Do této sazby totiz spadaji polozky jako potraviny, nealkoholické napoje, teplo,
vodné a sto¢né, coz jsou statky, které tvori nejvétsi naklady na provoz. Snizena sazba DPH
se od roku 2007 do roku 2014 ménila hned 4 krat. V roce 2007 byla tato sazba 5%. V roce
2014 se hodnota zvysila na 15%, coz je rust o 200% b&hem sedmi let. Jedna se o obrovsky
narust, ktery ovliviluje cenu pro polévkarnu strategickych surovin. Dal$i narist této
snizené sazby je planovan na rok 2016, jelikoz jiz schvaleny zdkon pocita se sjednocenim

obou sazeb DPH ve vysi 17,5%.

8.3 Socialni vlivy

Kazdy jsme né€jak formovani vychovou, mame své zvyky, vlastnosti a sviij styl. Ale ¢as od
casu se nechdme ovlivnit pfichazejicimi trendy. Za poslednich par let se opravdu velkym

hitem stalo byt fitness a vypadat zdravé a v kondici.

,Fitness znamend rtzné véci pro ruzné lidi. Proto existuji 1 rizné charakteristiky.
Pro mnoho z nas znamena fitness ukazku nejvyssich pohybovych schopnosti v télocvicné,

pro jiné zase vzhled jejich téla.” (Osten, 2005, s. 8)

,Fitness ovliviiuje délku zivota a jeho kvalitu a také to, zda se citime $tastni.“ (Osten,

2005, s. 8)

Tento trend je velice Casto spojovan i se zdravou vyzivou a lidé jsou ohledné stravy ¢im
dal naro¢n€jsi. To se projevuje i ve vybéru restaurace. To, Ze se trendy vyviji timto
smérem, je pro Abrahdmovu polévkarnu velikym piinosem, jelikoZ nabizi zdravé jidlo

pfipravované vyhradné z ¢erstvych surovin.

Soucasna doba se ubird kupiedu hektickym tempem. Prace je vic a €asu na jeji realizaci
méné, coz nutné zpisobuje stres. MuZi v Ceské republice jsou na prvni piicce
v celosvétovém zebticku rakoviny tlustého stfeva, kterda je zptisobena pravé obrovskym
naristem stresu a také tim, Ze v poslednich padesati letech se zacalo konzumovat obrovské
mnozstvi masa, které je napus$téno antibiotiky, rtstovymi hormony a spoustou dalSich
latek. Timto onemocnénim trpi pfevazné muzi, protoZe ti maji v jidelni¢ku vice masa nez
zeny. Napomoci prevenci pied timto onemocnénim mize zména jidelnicku. Tento fakt

je potencidlni pfrilezitost pro Abrahamovu polévkarnu jak =ziskat nové zakazniky.
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S rostoucim trendem starat se o své zdravi lidé piehodnocuji své jidelni navyky, a jelikoz
Abrahamova polévkarna nevyrabi své pokrmy z masa, je tento zpusob stravovani

optimalni. (Novinky.cz, 2010)

Uspéchana doba se nevyhyba ani piestavkam na obéd v praci, které jsou ¢im dal kratsi.
Zajit si na obéd do restaurace a najist se béhem tficeti minutové pauzy je prakticky
nesplnitelny tkol. To zpusobuje narast lidi, ktefi si obéd nechavaji pfivézt piimo
do kancelafe. PonévadZz polévkarna sama poskytuje rozvoz jidel, je pro ni tento trend
pfinosny.

Soucasny zivotni styl ma také vliv na rostouci pocet lidi s riznymi alergiemi. Zatimco
diive jsme o lidech s alergii na néjaky druh potravin slyseli jen zfidka, dnes mizeme potkat
stale vice lidi s bezlepkovou dietou. Tito lidé si musi pec¢livé kontrolovat, z jakych surovin
je vyrobeno jidlo, které se chystaji zkonzumovat. Polévkarna bere na zakazniky s timto
onemocnénim ohled. U kazdého jidla je napsané, zda se jedna ¢i nejedna o jidlo, které
obsahuje lepek. Protoze pocet lidi s timto onemocnénim nartstd, vzrista 1 pocet zakaznika
restauraci, ktera vaii jidla bez lepku. Tato situace poskytuje vyhodu pro Abrahamovu

polévkarnu.

8.4 Technologické vlivy

Technologicky pokrok ve svété kraci kuptfedu milovymi kroky. Nové objevené materidly
jsou stale levnéjsi diky masové vyrobé, ktera Setfi naklady. Tento fakt mlze ovlivnit
vV budoucnu i1 cenu obalovych materiald Setrnych k zivotnimu prostiedi. Polévkarna
doposud pouziva tepelné izola¢ni obalové materialy, které jsou bohuzel z ekologicky
neSetrnych latek. Pouzivani obalovych materidlii, které jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi,

by pomohlo zlepsit image firmy a ptildkat nové zadkazniky.

Pokrok ve vyvoji novych technologii se nevyhyba ani automobilovému primyslu. Ceny
automobill celosvétove klesly diky neddvné financ¢ni krizi, ale technologie se vyvijeji dal.
Potizeni nového vozového parku s vyrazné mensi spotiebou pohonnych hmot za
pfijatelnou cenu by znamenalo investici do budoucna, ktera by v intervalu nékolika let

uSetfila Abrahdmové polévkarné nemalé penize.

Vzhledem ke dvéma vozidlim, které firma vlastni, je snizeni nakladi na rozvazeni teplych
jidel zédkaznikilim vitanou inovaci. Ob¢ auta denné najezdi cca. 50 km, coz mési¢né Cini az

1000 kilometrti. Nahrazeni nafty a benzinu alternativnimi pohonnymi hmotami jako LPG,
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CNG nebo v budoucnu elektiinou mize byt zptisobem, jak na dopravé usetfit finanéni
zdroje. V ptipad¢, Ze by se elektromobily zacaly vyrabét sériové ve velkém poctu a jejich

ceny by vyrazn¢ klesly, by byl pfechod na tispornéjsi vozy pro polévkarnu dosazitelngjsi.
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9 ANALYZA CILOVYCH SKUPIN

Cilové skupiny byly rozdéleny na zakladé vybranych kritérii, ale také podle struktury jiz

existujicich zdkaznikd polévkarny.

9.1 Rozbor cilovych skupin

Pan majitel pti zakladani své zivnosti predpokladal, ze primarni cilovou skupinou budou
lidé stejného smysleni a vyznavani zivotniho stylu, ktery ma on sam - vegetariani. Zatim

vSak neprobehl Zadny vyzkum, ktery by tuto domnénku potvrdil.
Prvnim charakteristickym znakem cilovych skupin je orientace na sloZeni jidelni¢ku.

e Lidé se specialnimi dietami - prvni skupinou, na kterou se Abrahamova
polévkarna orientuje, jsou lidé s uré¢itymi druhy diet. Nejedna se o diety dobrovolné
jako naptiklad redukcéni dieta, ale o diety vyzadované zdravotnim stavem
zakaznikd. Nejvetsi zastoupeni v této skupiné tvoii lidé s bezlepkovou dietou.
Dalsimi jsou napiiklad zakaznici, ktefi nesmi jist maso napiiklad kvili onemocnéni
ledvin, pti kterém musi dodrzovat nizkobilkovinovou dietu ¢i jiné druhy diet, pti
kterych se nesmi jist maso.

e Experimentatori - tato skupina zédkaznikii se vyznacuje predevSim chuti zkouset

vSe dosud nepoznané.

Druhym moznym délenim cilovych skupin pro Abrahamovu polévkarnu je z hlediska

behavioralniho.

e Vegetariani - Lidé odmitaji maso pfedev§im ze dvou hlavnich divoda. Bud’ jim
maso nechutna, nebo pro tyto lidi maso znamena vrazdu zvifat. At uz davod, kvuli
kterému nejedi maso, je jakykoli, jsou tito lidé jednou z hlavnich cilovych skupin.

o Lidé omezujici spotiebu masa — VSeobecné povédomi o tom, Ze nadmérna
konzumace masa miZze zpusobit zdvazné zdravotni problémy, vzristd. Tento fakt
ma za nasledek omezeni podilu masa ve stravé. Tito lidé rozSituji fady cilovych

skupin, na které se polévkarna zamétuje.
Tretim znakem, ktery rozd€luje cilové skupiny, jsou sociodemografické faktory.

e Prijem — Nastavené ceny jsou standardni ve srovnani s béZnymi restauracemi,
ale vyrazné levnéjsi nez u dalSich dvou konkurencnich vegetarianskych restauraci

ve Zlin€é. Diky cenové hladiné menu je toto jidlo dostupné pro vétSinu pracujici
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populace. Pro jedince s vy$$im piijmem neni Casto cena hlavnim faktorem pfti
vybéru mista stravovani. Abrahamova polévkarna navic mize témto lidem
nabidnout kvalitni a zdravé jidlo, které je Vv soucasnosti takzvané ,,in“. Cilovou
skupinou jsou tedy lidé i s nizkym 1 s vysokym pfijmem, ale jidlo je zaroven
I atraktivni pro osoby s vy$§im socialnim statusem.

e Lokalita konzumace — Zakazniky lze rozdélit na dveé skupiny — ty, ktefi se stravuji
ptimo V polévkarné a na ty, kterym je jidlo dovezeno. Do prvni skupiny lze zatadit
lidi pracujici ¢i bydlici v blizkosti sidla Abrahdmovy polévkarny. Tito polévkarnu
mohou navstivit osobn¢ béhem poledni pauzy na obéd. Druhym typem lidi v této
cilové skupiné¢ jsou lidé, ktefi dovezend menu konzumuji mimo prostory
polévkarny.

e Misto rozvozu — Zameéstnanci polévkarny rozvazi objednand jidla do tii oblasti.
Nejdtlezitéjsi je distribuce v ramci samotnych Otrokovic. Momentalné rostoucim
trhem jsou Malenovice a Zlin. Tfeti oblasti jsou Napajedelsko a Pohoftelice.

e VEk — Vsichni zakaznici jsou Vv produktivnim véku. Déti a mladeZz nerozhoduji
0 misté obéda, tudiz nespadaji do cilové skupiny. Lidé stravujici se v polévkarné
maji od 20 do 50 let. Existuji i vyjimky, ale nejsou pfili§ ¢asté. Lidé starsi 50 let
nejsou obvyklymi zédkazniky.

e Pohlavi — MuzZi a zeny jsou mezi zdkazniky zastoupeni stejné, neexistuje znatelné

dominantni skupina.

Existuji 1 cilové skupiny, které nelze nabidkou Abrahamovy polévkarny zaujmout. Mezi
tyto lidi patti naptiklad vrcholovi sportovci s pfisné nastavenym stravovacim rezimem, lidé

s dietami vyzadujicimi maso apod.

9.2 Personifikace cilovych skupin

Pro lepsi ptedstavu majitele podniku o skupinach zékaznikt je n€kolik typickych stravnikli
popsano v tzv. personach. Rizné kombinace sociodemografickych faktorti jsou sesklddany

tak, aby odpovidaly vyznamné ¢asti navstévnikii Abrahamovy polévkarny.

9.2.1 Kamil, 38 let

ManaZer firmy se sidlem v Otrokovicich. Kamil neni vegetarian, ale dba o své zdravi
aosvou image. Jelikoz zdravé stravovani audrzovani svého téla v dobré kondici

je v soucasnosti modnim trendem, rozhodl se tedy Kamil, Ze se svymi kolegy bude jezdit
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Vv odpolednich pauzach na obéd do Abrahamovy polévkarny. Tento podnik voli kvili tomu,
ze je to Vblizkém okoli jedind vegetaridnska restaurace splitujici pozadavek zdravého

stravovani z ¢erstvych surovin.

9.2.2 Zuzana, 21 let

Zuzana je mlady ¢lovek, student ¢i Cerstvé pracujici, ktera se snazi zredukovat svoji vahu,
ale neni ochotna vynalozit penize za zhotoveni jidelni¢ku nutriénim poradcem. Nechce se
Jji prochazet na internetu spousty €lanktt o hubnuti. Navic nedokéze posoudit, které
informace jsou nesmyslné a nefunkéni. Snadnym feSenim je pro Zuzanu pravé
Abrahamova polévkarna. Dozvédéla se totiz, ze zde vafi zdrava jidla a nabyla diky tomu

pocit, Ze tato strava je nizkoenergeticka a pomuze ji v dosazeni cile — zhubnout.

9.2.3 Julie, 30 let

Julie pracuje jako prodavacka. Je velmi pracovné vytiZzena Zena a ma pouze piilhodinovou
pauzu na obéd. Julie musi dodrZzovat bezlepkovou dietu a v blizkosti jejiho pracovisté
chybi adekvatni restaura¢ni zafizeni. Proto si Julie nechava dovézt jidlo pfimo do prace.
Vzhledem k jeji nemoci a nedostatku casu je polévkarna idedlnim zatizenim, které

ji doveze jidlo pfimo na pracovisté.

9.2.4 Adam, 42 let

Pan Adam je osoba samostatné vydéleéna ¢innd. Adam si pfed nedavnem nasel novou
pritelkyni, kterd se zajima o zdravou vyzivu a spravny chod zazivaciho systému. Panu
Adamovi jeho pritelkyné vysvétlila, ze nadmérna konzumace masa neprospiva jeho zdravi
a ze by m¢l tuto potravinu ve svém jidelnicku omezit. Adam se tedy rozhodl, Ze vyzkousi
vynechat maso tti dny v tydnu. Diky této zméné se rozhodl pro navstévovani Abrahamovy

polévkérny, protoze vati jidla, ktera odpovidaji jeho novym stravovacim navyktm.
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10 SWOT ANALYZA ABRAHAMOVY POLEVKARNY

SWOT analyza je provadéna za ucelem zjisténi slabych a silnych stranek Abrahdmovy
polévkarny v porovnani s konkurencnimi organizacemi a také pro analyzu pfilezitosti

a hrozeb prichazejicich z mikroprostiedi.

10.1 Silné stranky
e Vysokd angazovanost provozovatele.
e Rozvoz jidla.
e Levnéjsi nez konkurence.
e Nabidka netradi¢nich pokrmii.
e Nekufacka restaurace.
e Bezbariérovy pfistup.
e Letni zahradka.

e Vlastni parkovisté.

10.2 Slabé stranky

¢ Nabidka orientovand pouze na vegetarianskou stravu.
e Misto, kde neni velky ptirozeny pohyb lidi.

e Nedostacujici propagacni aktivity.

e Nedostatecna rezerva vlastniho kapitalu.

e Nedostatetné mnozstvi personalu.

e Mala kuchyn.

10.3 Prilezitosti
e Novi zékaznici se zajmem o zdravé stravovani ¢i bezlepkovou dietou.
e Dlouhodoba vérnost zdkaznik.
e Neexistujici restaurace podobného typu v Otrokovicich a okolnich obcich.

e Aktivizace zakaznikl pro propagaci Abrahdmovy polévkarny.
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e Snizeni ndkladl na potizeni tspornych vozu.

10.4 Hrozby

e Vznik nové vegetarianské restaurace v Otrokovicich ¢i blizkém okoli.
e Ztrata klicovych zékazniku.

e Rostouci naroky zékazniku.

e LepSi marketing konkuren¢nich restauraci.

e Ukonceni najmu, zvySeni najmu.

10.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

V této Casti prace jsou podrobné analyzovany vSechny silné stranky, slabé stranky,

prilezitosti a hrozby.

10.5.1 Faktory silnych stranek

Pan Abrahdam je majitelem a provozovatelem Abrahdmovy polévkarny. Tim jeho
angazovanost ovSem nekon¢i. Sdm pan Abrahdm zastava vétSinu procestt v polévkarné.
Mezi jeho funkce patii naptiklad obsluha host, dale pece veskeré zakusky, a kdyz je tfeba,
tak déla rozvozce. Jelikoz pro pana Abrahdama je jeho Zivnost zaroven i jeho koniCkem,
vklada do ni veskeré usili, které zakaznici mohou pocitit na kvalité¢ sluzeb. Dalsi silnou
strankou je rozvoz obédu, diky Cemuz se vyrazné zvysuje pocet zakazniki, ktefi by jinak

nem¢eli moznost at’ uz z jakéhokoli diivodu do polévkarny zajit osobné.

Nejen levnéjsi ceny, ale také denni nabidka tii druhti polévek, netradi¢nich hlavnich jidel
a dezert vyrabénych ve vlastni rezii, mohou rozhodnout o tom, zda zakaznici navstivi
polévkéarnu ¢i konkurenéni restauraci. DalSi podstatnou vyhodou je bezbariérovy pfistup,
ktery umoziiuje navstévu i télesné postizenym hostiim, a ktery by v dneSni moderni
restauraci nemél chybét. Vzhledem k tomu, Ze koutfeni poSkozuje zdravi, coz se neslucuje
s filozofii Abrahdmovy polévkarny, jsou prostory restaurace vyhradné nekuiacké. Jediné
misto, kde se smi koufit, je letni zahradka, jiZ polévkarna také disponuje. Dalsi

Z nespornych vyhod je nabidka parkovani zdarma.
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10.5.2 Slabé stranky Abrahamovy polévkarny

Sidlo polévkarny je v Otrokovicich na hlavni kfizovatce, coz neni misto s velkym
ptirozenym pohybem o0sob. Vchodu do polévkarny si totiz nemusi lidé v projizdéjicich
autech vsimnout. Proto je nutné vynalozit vice usili do zviditelnéni sidla polévkarny, aby
lidé jedouci okolo zpozorovali, ze pravé zde si mohou pochutnat na vegetarianskych

jidlech.

Existuje uréita skupina lidi, ktera si neumi pfedstavit, Ze by na ob&éd neméla maso. Jednou
z nevyhod, kterd mize snizovat pocet potencialnich zakaznikd, je orientace vyhradné na
vegetarianska jidla. ProtoZze ovSem k filozofii Abrahdmovy polévkarny patii vatit bezmasa
jidla, jiz pii vzniku se pocitalo stim, Ze tato skupina zakazniki nebude pravidelnymi

navstévniky restaurace.

Nedostatecnd rezerva vlastniho kapitdlu je handicapem, ktery neumoZiuje polévkarné
vynalozit velké jednorazové investice. Priklady téchto investic jsou rozsifeni vozového
parku ¢i zaméstnani dodate¢ného personalu na vypomoc. Stale rostouci pocet zakazniki

a nemé&nici se pocet persondlu ma za nasledek nadmérnou vytizenost zaméstnanct.

Dalsi nespornou nevyhodou je prostorové omezeni kuchyné s nemoznosti dalsi expanze.
V piipad¢ dalSiho zvySovani poctu zdkazniku bude dosdhnuto limitu pro maximalni
mnozstvi uvafenych jidel, které prostory kuchyné¢ umozni. Jediné feseni pro tuto situaci by

bylo pfemisténi provozovny na prostorn€jsi misto.

10.5.3 Zhodnoceni prileZitosti

Rostouci zajem o zdravé stravovani ¢i zvySujici se pocet lidi s bezlepkovou dietou jsou
prilezitosti pro rozsifeni dosavadnich fad zékaznikd. K tomuto faktu pfispiva 1 absence
konkurenéni vegetarianské restaurace v Otrokovicich. Zachovani kvality a chutnosti jidel
¢i pfijemna obsluha a rychly rozvoz jsou hlavni faktory rozhodujici o spokojenosti
vynakladani finan¢nich prostfedkii na ziskani novych. Spokojeny zékaznik je sdm 0 sobé
vynikajicim propaga¢nim materidlem, jelikoz o své spokojenosti informuje své pratele,
rodinu a lidi v jeho okoli. Mnohdy doporuceni od spokojeného zékaznika ma vétsi vahu,

nez jakykoli druh reklamy.

Jednou z dalsich nespornych ptilezitosti je snizeni nakladu na rozsifeni vozového parku

0 automobily s nizkou spotfebou vyuzivajici alternativni paliva jako naptiklad elektfina.
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Tyto automobily sice jiz k dostani jsou, avSak jejich cena je stale vysokd a pro
Abrahamovu polévkarnu z diivodu nizkého kapitdlu nedosazitelnd. Masova sériova vyroba
téchto automobili by v dusledku znamenala sniZzeni prodejni ceny a zvySeni poctu
nabijecich stanic. V tomto ptipadé by pro Abrahdmovu polévkarnu znamenala investice do
alternativné pohanénych automobild znacny ptinos ve formé uspory ndkladi za rozvoz
jidel, které tvorfi znaCnou ¢ast podilu na zisku. V neposledni fadé¢ by tyto automobily
zapadaly do konceptu ,,zdravého* Zivotniho stylu, a diky své ohleduplnosti k zne¢istovani

ovzdusi také pomahaly zlepSit image samotné firmy.

10.5.4 Popis hrozeb

Potencidlni hrozbu tvofi vznik nové konkuren¢ni restaurace v Otrokovicich ¢i blizkém
okoli. Pokud by tato konkuren¢ni restaurace disponovala vétSim kapitdlem, mohla by
investovat vice prostfedkii do marketingu, do vybavenosti prostor restaurace nebo do
nabizenych sluzeb. Vzhledem k rostoucim narokim zakaznikii by to mohlo mit
za nasledek snizeni poctu zékaznikii, ba dokonce ztratu vérnych a pro Abrahdmovu

polévkarnu klicovych zédkazniki.

Jednou z nejvétsich hrozeb je bezesporu fakt, ze provozovna Abrahamovy polévkarny
funguje v pronajatych prostorach. Tato hrozba muze mit zasadni vliv na provoz nebo
dokonce jeji existenci. ZvySeni ndjmu by znamenalo nutnost snizit ndklady na ostatni
slozky. Tuto zménu by v disledku pocitili hlavné samotni zadkaznici. ZvySeni najmu nad
unosnou hranici v kombinaci s absenci jiného vhodného prostoru k pronajmu by poté

mohlo znamenat uplny konec Abrahamovy polévkarny.

Dalsi nezanedbatelnou hrozbou jsou ekonomické faktory, jez pfimo ¢i nepfimo ovliviiuji
chod polévkarny. Jednim z nich je aktualni hodnota sniZzené sazby DPH, ktera by se méla
vroce 2016 zvysit na 17,5 %. Diky ni se zvedne cena vSech strategickych surovin a
v disledku bude toto zvySeni znamenat také zvySeni konecnych cen pokrmil pro

zakaznika.

DPH vSak neni jedinou polozkou, ktera ma do budoucna zaznamenat zvySeni. Ceny
benzinu a nafty by se za predpokladu pfijeti navrhu zakona o poplatku za udrzovani zasob

pohonnych hmot mély navysit o 20 - 50 haléiti na 1 litr.
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11 POPIS DOSAVADNICH KOMUNIKACNICH AKTIVIT

V minulosti pro Abrahdmovu polévkarnu nebyl komunikac¢ni plan ani jiny marketingovy
plan zhotoven. O veskeré inzerci a propagaci rozhodoval pan Abraham na zakladé
dosavadnich zku$enosti a finan¢nich moznosti. Veskeré formy propagace byly vybirany
nahodné a nebyly planovany dlouhodobé dopiedu. Vzhledem k tomu nebyla propagace
zacilena na konkrétni cilové skupiny, ale na Sirokou vefejnost se snahou informovat
0 existenci polévkarny co nejvice lidi. Doposud se Abrahdmova polévkarna soustfedila
predevS§im na par vybranych forem propagace, jakou jsou reklama na internetu a socialnich
sitich, inzerce v tisku se zaméfenim na obCany Zlina a Otrokovic a reklama v prostiedcich

hromadné dopravy.
Facebook

Vzhledem k velkému potencialu socialni sit¢ Facebook byl zfizen na této strance profil
Abrahamovy polévkarny. Zprvu byl vyuzivan, byly zde kazdy tyden vystaveny jidelni
menu a psaly se zde ¢lanky o zdravém zivotnim stylu. V posledni dobé kviili nedostatku
¢asu pana majitele a nenalezeni vhodného spravce této stranky neni profil aktualizovan

a existence této stranky se miji u¢inkem.
Menicka.cz

Na této internetové strance kazdy den zjistuje spousta lidi, jaké denni menu nabizi jejich
oblibené restaurace po celé Ceské republice. I Abrahdmova polévkarna zde prezentuje své
jidelni menu kazdy den. Zaplaceni domény na této strance stoji rocné 1200 — 1500,- K¢,

ale vzhledem k navstévnosti téchto stranek se tento druh propagace vyplati.
Inzerce v novinach

Diive bylo vyuzito i inzerce v tisku, konkrétné 3 krat ve Zlinském deniku a jednou
v Otrokovickych novinach. Cena inzerce ve Zlinském deniku byla ve vSech piipadech
1000,- K¢ za 10000 vytiskii. Cena inzerce v Otrokovickych novinach byla 2000,- K¢ za
10000 vytiskti. Usp&snosti této formy reklamy nebylo bohuzel mozné ovéfit vzhledem
k nepromyslenosti kampang. V inzerci chybél jakykoli slevovy kupon ¢i jind forma zpétné

vazby od ¢tenaitl, kteti by na zaklad¢ této inzerce pfisli.
Letaky v trolejbusech

Vroce 2013 bylo wvyuzito inzerce Vv méstské hromadné dopravé konkrétné ve

20 trolejbusech, jejichz trasa je ze Zlina az do Otrokovic, a které projizdéji i pfimo kolem
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Abrahdmovy polévkarny. V téchto trolejbusech bylo umisténo dohromady 200 letdka

0 rozmérech A4.
Den zemé v Otrokovicich

V roce 2013 se Abrahamova polévkarna prezentovala vlastnim stdnkem na vetejné akci
Den zemé v Otrokovicich. Nabizela zde ochutndvku polévek a pokrmt zdarma. Jelikoz
umisténi stdnku na této akci bylo zcela zdarma, §lo o vitanou propagaci za minimalni

naklady.
Rozdavani letaka

V samych pocatcich podnikani, kdy polévkarna nebyla zndmou restauraci, bylo vyuzito
propagace stylem rozdavani letaki za stérace aut na velkych parkovistich u blizkych
obchodnich center. Dale byly tyto letdky umistovany do schranek domd na nedalekém
sidlisti. Celkem bylo rozdano 2000 letdkt o velikosti AS. Cena jednoho letdku vySla na
0,50,- K¢, jelikoz tisk byl realizovan na papirech o velikosti A4, na néz se vytiskly dva
letaky. Cena tisku papiru o velikosti A4 byla 1,- K¢ za kus. Kone¢né néklady se vysSplhaly

na 1000,- K¢, coz byla ptijatelna cena.
Polep firemniho vozu

Polep firemniho vozu byl realizovan v roce 2013. Jedna se 0 ochrannou folii s logem
Abrahdmovy polévkarny a kontaktnimi informacemi. Cely proces polepu byl realizovan

firmou DM design v hodnot¢ 3000,- K¢.
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12 VLASTNI NAVRH KOMUNIKACE ABRAHAMOVY
POLEVKARNY

Cile komunikac¢niho planu:

Spravna volba cili, kterych by mélo byt dosazeno, je hlavni prioritou pfi vytvafeni
komunika¢niho pldnu. Mezi primérni cile tohoto komunika¢niho planu patii zvySeni
navstévnosti Abrahdmovy polévkarny. Jelikoz jsou prostory restaurace znaén¢ omezené
a Vv obdobi kolem obéda byva vytiZenost na maximalni urovni, je tfeba Se zaméfit na
zvySeni poctu zakazniki po druhé hodiné. DalSim hlavnim cilem je zvySit pocet
rozvezenych jidel, jelikoZ rozvoz tvofi podstatnou ¢ast trzeb a zkvalitnéni této sluzby by

mohlo tuto ¢ast rozsitit.

Sekundarni cile pro tento komunikaéni plan jsou takika stejné dilezité jako ty primarni.
Patfi mezi n¢ rozsSiteni povédomi o Abrahamové polévkarné. Piestoze vySe zminéna firma
se na trhu vyskytuje jiz dva roky, stale existuji lidé, ktefi o ni jesté neslySeli. Druhym
sekundarnim cilem je zvySeni zacileni propagace. Vzhledem k faktu, ze doposud byla
propagace volena zcela namdatkové a spiSe takova, kterd ma masové pokryti, je tfeba

propagaci zacilit na vybrané cilové skupiny.
Primarni cile:
1. ZvySeni trzeb Abrahdmovy polévkarny o 5%.
2. Zvyseni trzeb za rozvezena jidla o 3%.

Sekundarni cile:

1. Rozsifeni povédomi o Abrahdmovée polévkarne.
2. Zvyseni zacileni propagace.

3. ZlepSeni image znacky.

12.1 Vybér komunikacnich kanali

V konceptu komunikaé¢niho planu Abrahamovy polévkarny budou vymezeny zakladni typy
komunika¢nich kanali a médii, které jsou vzhledem k jejich cen¢ a velikosti financi
vy¢lenénych na propagaci adekvatni. Jednotliva média jsou vybirana zejména s ohledem
na vysledné zacileni jejich dopadu na vybrané cilové skupiny, které by mélo byt

o nejptesnéjsi a tudiz ekonomické.
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12.1.1 Outdoorova reklama

Jak jiz bylo vySe zminéno, jednotlivd média kladou diiraz na co nejptesnéjsi zacileni. Ani
Vv pripad¢ outdoorové reklamy tomu nebude jinak. Jeji jednotlivé typy by mély ve vysledku
kombinovat informace o poloze a slouzit tak jako smérovka sobecnymi informacemi
0 polévkarné urcena pro $irsi vefejnost. Duraz bude vSak kladen na primarni informaci, coz
je vtomto piipad¢é poloha polévkarny. Tato outdoorova média budou proto umistovana

vV malém poctu v blizkém okoli.
Billboard

Billboard je nejvétsim médiem z vybranych outdoorovych forem propagace. Bude umistén
na hlavni komunikaci smérem od Napajedel k Otrokovicim ve vzdalenosti cca 200 m od
hlavni kitizovatky, kde sidli Abrahamova polévkarna. Jednim z nejvétSich nedostatkli
Abrahdmovy polévkarny je poloha, resp. jeji umisténi ve dvofe bloku domd, a proto

hlavnim tcelem tohoto billboardu bude uptesnovat umisténi polévkarny.

Tento billboard nebude vSak kolemjedouci informovat jen o poloze, ale bude také
poskytovat zakladni informace a rozsifovat tak povédomi o polévkarné. Jeho grafické
zpracovani bude mit také velky vyznam. Kreativni a napadity design mize v kombinaci
s touto formou outdoorové reklamy zna¢né zlepSit image znacky. Jelikoz se ovSem jedna
0 druh reklamy, ktery fidi¢i vidi pouze n€kolik sekund, musi byt informace na billboardu

dobre Citelné a nesmi jich byt mnoho.

Pronajimatel reklamni plochy, ktera je umisténa na adrese Napajedelska 149, nastavil cenu
za mesic na 2000,- K¢ nebo zvyhodnénou cenu za rocni pronajem v hodnoté¢ 16 000,- K¢.
Jelikoz pfi rocnim pronajmu jsou naklady pouhych 1 334,- K¢ mésicn€, doporucil bych

pronajmout plochu na cely rok.
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Konkrétni navrh vizualizace billboardu:

Ofrokovice
centrum

Otrokovice
kiizovatka

Nemusi$ si vybirat mezi
zdrayym a chutnym jidlem ...

U NAS MUZES MiT OBOJI

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 7. Navrh billboardu

12.1.2 Tisténé materialy

| v dnes$ni dob€ online marketingové komunikace jsou tisténé propagacni materialy velice
dulezité. At jiz firma chce oslovit masy lidi nebo si pfeji propagovat jen malou akci,

je vytistény letak je vybornym zptisobem.
Letaky

Komunikace se zakazniky pomoci letdkli se mize pii spravném pouziti stat uziteCnou
soucasti portfolia komunika¢niho mixu. Stejné jako u billboardu a ostatnich forem
outdoorovych reklam je ale dulezit¢ jeho napadité a kreativni zpracovani. V piipade¢,
ze graficky navrh letdku témito vlastnostmi oplyva, stavd se u¢innym a nenakladnym

prostiedkem komunikace s cilovymi zédkazniky.

Letaky byly jiz v minulosti polévkarnou vyuzity, avSak jejich ,slepé*“ rozndSeni do
schranek domt v okoli mélo maly dopad na cilové segmenty Abrahamovy polévkarny. Na
jejich grafické navrzeni nebyly také investovany zadné finance, a to mélo za nasledek

jejich nizkou roven.

Letaky by mély byt tedy daleko ptesnéji zacileny. Proto jejich distribuce nebude probihat
do schranek dom, ale na pfedem vytipovana mista s velkou koncentraci vySe uréenych
cilovych skupin, jako jsou naptiklad fit-centra, obchody v obchodnich centrech nebo
zakaznici, ktefi si objednavaji dovoz jidel do firem, kde si letaku mohou v§imnout i ostatni

zameéstnanci.
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Jednim z hlavnich cili letakd bude upozornit na probihajici akce Abrahamovy polévkarny,
jako jsou ruzné slevové akce 1 eventy (viz nize). Letaky budou obsahovat odkaz na
facebookové stranky. Dale zde budou umistény QR koédy po jejichz nacteni bude

zobrazena mapa s polohou polévkarny.

Naklady na tisk jednoho letdku o velikosti A5 jsou 1,50,- K¢ pfi tisku 800 kust u firmy
24print.eu. Celkové naklady tedy ¢ini 1200,- K¢&.

Konkrétni navrh letdk na 50% slevu po 15. hoding:

ABRAHAMOVA

POLEVKARNA

1e). 777 070 e Polevkarna

va
Abrahamo
pook.com/ ‘
W\N\N‘face i\ |

il
? ‘\Uﬂ Em /‘ ) | ‘ 1.:
| { . 4 i(,l'».

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 8. Navrh letaku na akci 50% sleva po 15. hodiné
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12.1.3 Internet a socialni média

Internet je v dnesni dobé médiem, které nelze z marketingového hlediska ignorovat.
Spole¢nost, ktera nema internetové stranky anebo profil na socialnich sitich, jako by
V dnesni dob¢ témét neexistovala. Z tohoto divodu je velmi dilezité zaméfit se na

zdokonaleni webové prezentace Abrahamovy polévkarny.
Facebook

MiuZeme vyuZit nového fenoménu socidlni sité a zaloZit si zdarma reklamni stranku jako
vetejny profil na facebook.com. Jak vlastné ona propagace produktu ¢i ¢ehokoli jiného
funguje? Je to velmi jednoduché. Kdyz spravce stranky Abrahdmovy polévkéarny ptida na
zed’ jakykoli pfispévek, video nebo odkaz, objevi se na hlavni ploSe téméf kazdého z ¢leni
skupiny, ktefi oznacCili Abrahdmovu polévkarnu svym ,like*“. Tato zalezitost je velmi
jednoduchd a efektivni, protoze oslovi najednou spoustu lidi. MiZeme s nimi byt
Vv interakci a odpovidat na vzkazy, komentafe a aktualizovat informace kazdy den. Lidé
mohou na socialni siti sdilet pfispévky mezi sebou a svymi prateli. Dale maji moznost
Vyuzit psani recenzi na prostiedi restaurace €1 konkrétni hodnoceni jidla, a tim naldkat dalsi

zékazniky.

Facebook.com je dnes velmi pouZzivanou socialni siti a je stale popularnéjsi uz nejen mezi
mladymi lidmi, ale i mezi starSimi generacemi. Divod je jednoduchy. Uzivatelska
piivétivost a spousta snadno dostupnych informaci. Proto by se méla Abrahamova
polévkarna zaméfit na spravcovstvi a aktualizovani této stranky. Profil Abrahamovy
polévkarny ma v soucasné dobé pouhych 375 fanouskd. Hlavni prioritou by se tedy mélo
stat vytvofeni atraktivniho prostiedi stranek s uzite¢nymi informacemi, které pfilaka vice
fanousku této stranky a udrzi jejich pravidelnou navstévnost. Jedna se o formu propagace,
ktera je zdarma a velice snadno Sifitelna. Pro¢ tedy zbyte¢né plytvat prostiedky na drahou
reklamu v televizi ¢i tisku, kdyz na socialni siti mame véEtSi zacileni za nesrovnatelné

mens$i naklady.

V roce 2013 Facebook zrusil zdkaz potadani soutézi na profilech svych uzivateld. Nyni

je tedy opét legalni vyuzivat této metody k zvednuti popularity profilu polévkarny.
Konkrétni navrh soutéze:

Soutéz bude situovana na druhou polovinu mésice dubna. Ugastnici soutéze budou hrat

0 vécnou vyhru vpodobé ctyfchodové vecefe. Soutéz bude probihat nésledujicim
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zptisobem. Na facebookovou stranku umisti Abrahdmova polévkarna plakat s textem
V nasledujicim znéni.

,Vzhledem k tomu, Ze se blizi prvni maj a maj, je lasky cCas, rozhodli jsme se pro vas
uspotfadat soutéz o romantickou vecefi v Abrahamové polévkarné. Vyhra obsahuje
¢tyfchodové menu pro dvé osoby s privatnim c¢iSnikem a romantickou atmosférou pii
svickach.*

Pod plakidtem budou uvedeny podminky soutéze. Prvni podminkou ucCasti v Soutézi je,
ze zdjemci o vyhru musi sdilet tento odkaz na svém profilu. Druhou podminkou je byt
fanouskem stranky Abrahdmova polévkarna. Tieti podminkou je zaslani odtivodnéni pro¢
pravé vy byste méli vyhru ziskat na e-mailovou adresu Abrahamovy polévkarny, ktera

bude uvedena na plakatu.

Nejoriginalnéjsi odpoveédi budou peclivé vyhodnoceny a poté nejlepsich 10 odpovédi bude
vystaveno vetfejné na profilu Abrahdmovy polévkarny a zapocne druha cast soutéZze.

Odpoveéd, ktera ziska nejvice ,,lajkid*, se stane vyherni.

Naklady na tuto akci jsou malé, protoze odména pro vyherce je realizovana ve vlastni rezii.

Celkové naklady na ¢tyfchodové menu pro dvé osoby ve vlastni rezii jsou 200,- K¢.
Web

V souCasn¢ dob¢ je dulezitym faktorem reklamy webova prezentace. Abrahdmova
polévkarna vyuziva doménu www.abrahamova-polevkarna.cz, na které si zdkaznici mohou
vyhledat informace o restauraci a piecist si aktualni jidelni listek. Soucasny stav webovych
stranek obzvlasté z grafického hlediska je na nizké trovni, obzvlasté vzhledem
ke konkuren¢ni restauraci Prasad. Stranky jsou vedeny ve stylu vegetarianské restaurace,
ktery je jednoduchy, ale ni¢im origindlni. Obsah je potifeba inovovat a doplnit o vice
fotografii, které by restauraci ptidaly na atraktivnosti a ménici se baner s fotografiemi by
dodal strankdm profesionalné;jsi vzhled. Je zapotiebi aktualizovat informace na strankéch
a dodat vice informaci ohledné rozsahu sluzeb, moZnosti cateringu, rozvozu jidel, potadani
akei a koncertli a odkazovat uzivatele webu i na facebookovy profil. Pro zpétnou vazbu se
zakazniky je zapotiebi vytvofit na stankach novou sekci ,,napiSte nam*, kde lidé mohou
psat své postiehy, pfipominky nebo jen vlastni ndzor ohledné jidla, co se jim libi nebo

nelibi.


http://www.abrahamova-polevkarna.cz/
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12.1.4 Obal jako prostiedek propagace

Obaly na jidlo pouzivané pii rozvozu jidel jsou graficky nenapadité a nejsou nijak
kreativni. Jejich obdélnikovy tvar a Cisté bila barva neurazi, ale zaroven ani nenadchnou.
Pfitom obal je véc, se kterou se zakaznici objednavajici si jidlo s dovazkou setkavaji pii
kazdém jidle. Je proto velkd Skoda nevyuzit potencialu, ktery skyta. Doposud nebylo na
obal umisténo zadné logo ¢i jiny poznavaci znak, odkud dané jidlo pochazi, je tedy
zapottebi tuto skute¢nost zménit. Polepenim této plochy samolepkou nebo jinak feceno
etiketou s nazvem Abrahamovy polévkarny, kontaktnimi informacemi a pfanim dobrého
chutnani je viditelnou reklamou za minimalni naklady. I pfi konzumaci jidla je logo
viditelné a lidé okamzité rozpoznaji, odkud konzument jidlo ma. Navrh vizualizace etikety
ve vice variantach zajisti, ze zakaznici nebudou kazdy den dostavat ty samé. Diky tomu, Si

etikety pokazdé v§imnou a ta se pro n€ nestane jen neviditelnou soucasti obalu.

Pro vyrobu samolepek byla vybrana spole¢nost Print-stuido.cz se sidlem ve Zling. Jeji cena
za potisk samolepiciho papiru o velikosti A4 je 15,- K¢ za kus. Vezmeme-li v Gvahu, Ze
velikost samolepky bude 40 x 40 mm a velikost papiru A4 je 210 x 297 mm, vejde se na
jeden papir 35 samolepek. V ptipad¢, Ze pruimérné mnozstvi denné rozvezenych jidel je 50
kusti @ pocet pracovnich dni v roce 2015 bude 251, je nutné vyrobit 12550 samolepek. Je
tedy zapotiebi vytisknout 359 papiri A4. Konecna cena za vSechny nalepky bude tedy
5385,- K¢. Kdyz naklady rozpocitame do kazdého mésice, jedna se o pouhych 449,- K¢.

Navrh konkrétni etikety ve vice variantach:

o BRAHAMOVP pBRAHAMON®
OLEVKARNP OLEVKARNP

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 9. Navrh nalepky na obal
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12.1.5 Ostatni formy propagace a posileni image

Soucasni zakaznici stravovacich =zafizeni se dnes orientuji vedle ceny, lokality
a poskytovaného produktu velmi vyrazné¢ podle komunikované image. Navstévnik
restaurace se dnes Casto nechce pouze dobie najist, ale odnést si také dobry pocit, zazitek,
néjakou pridanou hodnotu. Vyraznym odlisenim a konkurenc¢ni vyhodou tedy mohou byt

I zprostiedkované hodnoty, na kterych je Abrahamova polévkarna postavena.
Polep vozu

Vzhledem k faktu, Ze jedno firemni auto je jiz polepeno ochrannou folii s logem
polévkarny a kontaktnimi informacemi, neni tento navrh inovativni. OvSem auto neni
statickd reklama a pohybuje se kazdy den po celych Otrokovicich a okolnich obcich.
Realizaci polepu druhého vozu se tato reklama rozsiti i do dalSich lokalit, jako je naptiklad
centrum Zlina, kde se tento viz pohybuje. Jedna se o typ reklamy s relativné nizkymi
naklady a obrovskym potencidlem a velkou viditelnosti. Uz jen provoz nebo zaparkovani
vozidla je reklama, kdekoliv a kdykoliv. Snadno tak firma oslovi i nové zakazniky, kteti by
jiny typ reklamy ignorovali. Polep auta je jednorazova investice do reklamy, ktera vydrzi
dlouhou dobu a nemusi se platit pronajem ani jiné poplatky za pouzivani reklamni plochy.
Dalsi vyhodou tohoto druhu reklamy je, ze slouzi také jako ochrana laku firemniho
vozidla, ¢imz se zvy$i jeho Zivotnost. Firemni viz polepeny reklamni f6lii odrazuje

zlod¢je, jelikoz takové auto je unikatni a snadno dohledatelné.

Aplikace reklamni folie na prvni automobil byla provedena firmou DM design. Kvalita
provedeni byla profesionalni a Abrahdmova polévkéarna je s jejich sluzbami spokojena,
proto pro polepeni druhého vozidla byla vybrana opét tato firma. Velikost reklamni plochy

je stejna jako u prvniho vozu a tudiz je cena stejna jako u prvniho vozu, tedy 3000,- K¢.
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Konkrétni navrh polepu vozidla:

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 10. Navrh vizualizace poletu vozu
Firemni oble¢eni

Image Abrahdmovy polévkarny vylepsi jednotné firemni obleceni. Pfedevs§im obleceni pro
zaméstnance rozvazejici obédy. Tito zaméstnanci se kazdy den pohybuji pfi jejich praci na
vetejnych mistech, jako jsou naptiklad obchodni centra, kde je obrovska koncentrace lidi.
Nosenim napiiklad firemniho tricka nebo kSiltovky by se stali dalsi formou dynamické
reklamy, ktera ma Siroké zacileni s minimalnimi naklady. OblecCeni s logem Abrahdmovy
polévkarny by mohlo také slouzit jako darek pro vyherce jakékoli soutéze, kterou by
polévkarna potadala. Zakaznici nosici obleCeni propagujici Abrahamovu polévkarnu davaji

najevo, ze jsou spokojenymi zakazniky, a tim aktivné propaguji vySe zminénou firmu.

Pro realizaci firemniho tricka bychom vyuzili spolecnosti Xfer, ktera nabizi vyrobu tricka
véetné potisku loga Abrahamovy polévkarny v hodnoté 79,- K¢ za jeden kus. Vzhledem
k po¢tu zaméstnancu a piredpokladanému poétu soutézi, ve kterych by tri¢ka byla rozdana,
je zapotiebi vyrobit 25 kust. Celkové ndklady na firemni obleeni by tedy tvofily
1975,- K¢.
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Navrh firemniho oblecent:

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 11. Navrh firemniho tricka
Workshop

Originalni sluzbou, kterou konkuren¢ni restaurace nenabizeji, jsou lekce vafeni. Pro
milovniky vegetaridnské stravy Abrahdmova polévkarna nabidne unikatni moZznost, jak
zdokonalit své kulindfské uméni a jak spravné dochutit pokrmy vafené bez masa. JelikoZ
kuchynn v Abrahdmové polévkarn€ je znacn€ prostorové omezenda, je pocet osob, ktery
se mize zucastnit tohoto workshopu, limitovan. Dvé€ osoby a kuchat, ktery bude workshop

fidit, je maximalni pocet lidi, ktery zajisti komfort a volnost pohybu v kuchyni.

Vzhledem k tomu, Ze sluzbu muze vyuzit pouze tak maly pocet osob, musi Abrahdmova
polévkarna klast diraz v reklamé na vyjimecnost této nabidky. Workshopy se budou
opakovat jednou mésicné v dobé od 17 do 20 hodin vzdy posledni patek v mésici. Ro¢né
se tedy na tuto lekci dostane pouze 24 lidi. V ramci jedné lekce se nauci vatit dva druhy

pokrmii.
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Vybér jedinct, ktefi se mohou zicastnit téchto lekei, bude probihat formou facebookové
soutéze. Lidé, kteti by chtéli vyhrat tuto lekci vareni, musi zaslat na facebookovou stranku
Abrahamovy polévkarny fotku vegetarianského jidla, které uvarili, a pfilozit k ni recept.

Dv¢ fotky s nejvice ,,lajky* vyhraji G¢ast na workshopu zdarma.

Néklady na workshop tvoii pouze suroviny potiebné k vareni a prescas kucharky. Celkové

néaklady na jeden workshop tedy tvoii 509,- K¢.
Foceni jidel profesionalnim fotografem

Fotografie zhotovené profesiondlem maji nesrovnatelné vétSi kvalitu nez fotografie
amatérské. Proto je nejlepSi feSeni oslovit profesiondlniho fotografa, jenz je schopen
vytvoftit fotografie, které v lidech vzbudi touhu jidlo ochutnat. Tyto fotografie budou poté
umistény na socidlni sit€¢ a webové stranky, kde budou tvofit vizudlni propagaci. Dale
se tyto fotografie mohou umistit i na jakykoli druh reklamy jako napiiklad billboard
¢1 plakat. Takové dobie vyfocené jidlo mize ptildkat zdkazniky Iépe neZ sebelepsi slogan

¢i logo.

K realizaci projektu byla vybrana sle¢na Martina Crlova, ktera ma na poli fotografie bohaté
zkuSenosti. Souhlasila s tim, ze jeji prace bude financovana formou barterové smlouvy,

kdy za své sluzby pozaduje 10 jidel zdarma.

Celkové naklady na 10 jidel tvoii v praméru 450,- K¢.

12.1.6 Direct marketing

Vyuziti direkt marketingu v Abrahdmoveé polévkarné ma své opodstatnéni, jelikoz nabizi
100% zacileni na konkrétni cilové skupiny. Jeho podoba nebude v klasické listové formé,
ale pouze prostrednictvim e-mailu a telefonu. Vybérem této formy realizace se snizily

naklady na nulu.
Posilani hromadnych SMS/e-maila

Zakaznici, ktefi si objedndvaji jidlo s rozvozem, jsou limitovdni pouze na telefonické
objednavky, protoZze polévkarna jinou moznost nenabizi. Vytvofenim databaze
pravidelnych klientd by se usnadnil objednavkovy systém. Tvorba této databaze by
zahrnovala dotaznik, ve kterém by klienti vyplnili udaje, jako je jméno, pfijmeni, telefonni
Cislo a ptipadné i e-mailovou adresu. Zajemci o tuto sluzbu by po vyplnéni dotazniku byli
zafazeni do databaze a kazdy pracovni den by jim byla pfesné v 9:00 hodin zasildna

hromadna SMS s nabidkou denniho menu. Pokud by zdkazniky posilani SMS obtézovalo,
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mohli by tuto sluzbu kdykoli zru$it pouhym zaslanim SMS ¢i telefonatem bez udani

jakéhokoli diivodu.

Koncept textové zpravy je v nasledujicim znéni ,,Dobry den, zasilame nabidku dne$niho
menu. Polévky: hrachova, fazolova, zeleninova. Menu 1: zdrava sekana, Menu 2: rizoto.
Pro objednani volejte/piste SMS na ¢islo 777 070 343. S pianim hezkého dne Abrahdmova

polévkarna.*

Pan Abraham je vlastnikem smartphonu s tarifem, ktery nabizi neomezené volani a zasilani
SMS do vSech siti, tudiz by tato sluzba neméla Zadné naklady. Diky tomuto smartphonu by
bylo napsani a odeslani hromadné¢ SMS otézkou par minut. Pokud by klienti v dotazniku
vyplnili i e-mailovou adresu, byla by jim pravidelné kazdy tyden zasilana korespondence,

ktera by obsahovala menu na pfisti tyden a upozornéni o probihajicich akcich.

12.1.7 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastroj komunika¢niho mixu, ktery vyuziva slev ke zvySeni poptavky
po nabizenych produktech a sluzbach. Nespornou piednosti podpory prodeje je okamzita

reakce zakaznikl na dané podnéty a zvyseni obratu firmy.
Od patnacté hodiny jidlo za polovi¢ni cenu

Vzhledem k malé vytizenosti Abrahamovy polévkarny v obdobi mezi c¢trnactou
a Sestnactou hodinou je nutné zvysit V tomto Case atraktivnost navstévy restaurace. Snizeni
ceny jidla po patnacté hodin€ na polovinu je jednim ze zpusobu jak toho cile dosahnout.
Jelikoz Abrahdmova polévkarna nepodava nikdy dva dny po sobé stejné jidlo, tak pokrmy,
které nebyly zkonzumovany, museji byt zlikvidovany. V soucasnosti je problém fesen
castecné tak, ze zbyl¢é jidlo je rozdavano zdarma na konci pracovni doby zaméstnancim
¢i bezdomovciim. To ovSem nefeSi otdzku ndkladl, které na tvorbu jidla musely byt
vynalozeny.

Jakykoli druh slevy je vzdy velice atraktivni a vitanou sluZzbou pro zékazniky. SniZeni ceny
0 50% by tedy mélo zvysit navstévnost v pozadovaném cCase atim pokryt vydaje

za suroviny, nebo alespofi zmirnit ztraty.
Slevici.cz

Slevici.cz je jeden z nejpopularngjich a nejnavitévovangjsich slevovych portalii v Ceské
republice. Umisténi slevové akce na tento portal ma veliky potencial pro Abrahdmovu

polévkarnu, jelikoz by mohla pfildkat mnoho novych zakaznikd. Navic tento druh
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propagace ma veliké pokryti za minimalni ndklady. Umisténi slevy je totiz zdarma a server
si bere jen provize za prodané vouchery. Tento druh reklamy ma nejvétsi zacileni
predevs§im na experimentatory, ktefi v Abrahamovée polévkarné jesté nebyli, nebo o ni ani

neslyseli. Tito lidé prochazeji tyto servery a vyhledavaji zazitky za zvyhodnénou cenu.

Je mozné vybirat ze dvou variant slev. Prvni variantou je 40% sleva na obédové menu.
Vzhledem k nakladiim na jidlo, které v priméru tvoti od 40,- K¢ do 50,- K¢ dle druhu jidla
je tato cenova sleva maximalni mozna. Pi1 vyssi slevé by tato akce byla pro polévkarnu
prodélecna. Polozkou, kterd nesmi byt opomenuta, je marze slevového portalu za kazdy
zakoupeny voucher, kterd se pohybuje v rozmezi mezi 10 - 20% dle smlouvy uzaviené
se serverem. Néklady na tuto varianty slevy se rovnaji vynosiim, takze v tomto piipad¢ je
finanéni vydélek pro polévkarnu nulovy. AvSak zisk pfichdzi ve form&€ novych

potencialnich zdkaznik.

Druhou variantou je hlavni jidlo a k tomu dezert zdarma. Tato varianta je pro polévkarnu

jesté vyhodnéjsi, ale neni tak atraktivni pro zakazniky jako varianta ¢islo jedna.

12.1.8 Event marketing

Event marketing je druh firemni komunikace se zakazniky, ktery se snazi prohloubit dobré
vztahy jak mezi zaméstnanci, tak i mezi zakazniky a také ma za tkol ptilakat nové klienty.
To vSe na zéklad¢ zazitku, ktery lidé na eventu proziji. Event je udélost, jez je vytvofena
a predem planovana, a ma za ucel pobavit, zlepSit image znaCky a ziskat si loajalitu
zékaznikli. Event marketing je formou propagace, jeZz je soucasti komunika¢niho mixu
a ktera, kdyz se spravné uchopi, je levnym a pfitom velice efektivnim nastrojem. Zde jsou

navrhy konkrétnich eventli pro Abrahdmovu polévkarnu.
Sportovni udalost

Abrahamova polévkdrna svym zaméfenim a filozofii propaguje zdravy zpiisob stravovani
a s tim je spojen i zdravy Zivotni styl. Tento zpusob zivota zahrnuje alespon jednou tydné
jakoukoliv sportovni aktivitu. Vyhodou této udalosti je spojeni Abrahimovy polévkarny
s dobrymi pocity. Ty jsou zapfi¢inény vyplavovanim endorfinii do krevniho ob&hu béhem
fyzické aktivity.

v

Sportovni udalosti, ktera by byla pro Abrahdmovu polévkarnu nejvhodné;jsi, je béh. Jelikoz

k béhu nepotiebujete zadné specialni vybaveni, jde tedy o aktivitu s nulovymi naklady.
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Velikost trati je ptizpisobena tak, aby i netrénovani jedinci byli schopni trasu dokoncit.

Celkova vzdalenost od startu K cili je naplanovana na 4,4 km.

Cas konani by musel byt uzptisoben jednak provozu polévkarny a jednak ¢asu samotnych
zakaznikd. Nejvhodnéjsi feSeni je uskutecnit event o vikendu v rannich ¢i odpolenich

hodinach. Dalsi variantou, ktera je velice atraktivni, je no¢ni béh.
Vybaveni potiebné k béhu:

e Doty,

e oObleceni.

Vytvoreni a propagovani této udalosti by mélo minimalni naklady. Vydaje na tuto akci
tvofi tisk propagacnich letdkli eventu. Samoziejmosti je vyveéSeni letdki pfimo
v provozovné. Dale budou rozdavany zakaznikim pii rozvozu jidel tyden pied
uskute¢nénim této akce a propagace probéhne také na Facebooku a webu polévkarny.
Dalsim vydajem je realizace samolepicich soutéznich &isel s logem polévkarny. Diky

tomu, Ze ucastnici budou mit ptilepena ¢isla s logem, budou tvofit reklamu sami o sobé.
Nalady jsou celkem 350,- K¢. Podrobny rozpis nakladi:
Tisk 200 kust ¢ernobilych letaku je 200,- K¢.

Cena nalepky o velikosti 40 x 200 mm je 3,- K¢&. Tisk 50 kust tvofi naklady o velikosti
150,- K¢.

Odmeéna za prvni misto jsou dvé menu zdarma a firemni tricko, zavodnik na druhém misté

obdrzi menu zdarma a firemni tricko a tfeti misto bude odménéno firemnim trickem.
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12.2 Casovy harmonogram

V této kapitole je zobrazen ¢asovy harmonogram komunika¢niho planu pro Abrahdmovu
polévkarnu pro rok 2015. Jednotlivé akce jsou fazeny podle jednotlivych mésicii, protoze

presné datum konani bude ur¢eno panem majitelem.

Casovy harmonogram jednotlivych akci

cas - mésice v roce 2015

komunikacni kanal
5 6 7 8 9 10 11 12

Facebook - soutéz o vecefi
Facebook

Letdky

Billboard

Webové stranky

Etikety

Polep vozu

Firemni obleceni

|

=
workshop
o

Profesionalni fotograf
Direct marketing
Od 15 hodiny jidlo za polovinu

sievii [l = =

Event marketing - béh

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 1. Casovy harmonogram
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12.3 Zhodnoceni finan¢ni stranky komunikaéniho planu

7

V této kapitole jsou zobrazeny jednotlivé penézni castky, které je nutno vynalozit pro

realizaci navrhovaného komunika¢niho planu pro Abrahamovu polévkarnu.

Financni stranka komunikacniho planu

Komunikaéni nastroj Cena(cheE:kem
Facebook - soutéz 1 200,00 Prvomajova vecefe 200,00
Facebook 12 0,00  Aktualizace informaci 0,00
Letaky 4 1,50  Tisk 800 kusti celkem 1 200,00
Billboard 12 1334,00 Smér Napajedla 16 000,00
Webové stranky 12 0,00  Aktualizace informaci 0,00
Etikety 12 449,00  Pfi pdmérném mnozstvi 50 kusU 5 385,00
Polep vozu 1 3000,00 Jednordzovy naklad 3 000,00
Firemni obleceni 2 987,50  Potisk rozdélen na 2 ¢asti 1 975,00
Workshop 12 509,00 Naklady za potraviny a mzdu 6 108,00
Foceni jidel 3 450,00 Formou barteru 1 350,00
Direct marketing 12 0,00 Prostfednictvim sms/e-mail 0,00
0Od 15:00 jidlo za polovinu 6 0,00  Na urovni vyrobnich nakladd 0,00
Slevici 4 0,00 40% sleva na jidlo 0,00
Event marketing 1 350,00 Sportovni akce 350,00

Naklady celkem 35 568,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 2. Financni ndaklady

rw

Roc¢ni naklady na navrhovany komunikacni plan jsou celkem 35 568,- K¢. Mésicni
naklady pfi rovnomérném rozprostieni jednotlivych castek jsou 2 964,- K¢. Vzhledem
k tomu, ze jedinou jednorazovou investici tvoii polep firemniho vozu, ktery je realizovan
za pouhych 3 000,- K¢, daji se ndklady snadno rozloZit do jednotlivych mésict. Tato

castka je vzhledem k cilim a velikosti restaurace adekvatni.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo vypracovani nadvrhu komunikaéniho pldnu. V uvodu této
prace byly zpracovany teoretické informace nutné k pochopeni daného tématu. Na zaklad¢
téchto informaci byly vytvotfeny analyzy konkurence a analyzy makrookoli a mikrookoli
Abrahamovy polévkarny. Po zpracovani téchto analyz byl vytvofen ndvrh komunika¢niho
planu.

Vzhledem ke stanovenému cili, jsem vytvoril marketingovou strategii, kterd restauraci
nasledujici: aktualizovani a propracovani webovych stranek, aktualizovani informaci na
facebookové strance, umisténi slevové akce na slevici.cz a realizace direkt marketingu
formou e-mailovych a sms zprav. Tyto akce povazuji za nejdilezitéjsi zejména z hlediska

velkého zviditelnéni a nejpodstatnéj$Sim parametrem je, Ze jsou zdarma.

Dalsi aktivitou navrzenou za Ucelem propagace polévkarny je polepeni firemniho vozu.
Nejednéd se sice o inovativni ndvrh, ale jeho realizace vyrazn€ zviditelni polévkarnu 1
Vv mistech, kde tento nepolepeny viiz rozvazi. Pronajmuti reklamni plochy billboardu
smérem z Napajedel je velkoploSnou reklamou za minimalni ndklady, ktera ma za ucel

zviditelnit sidlo polévkarny.

Navrhem, ktery posiluje image a poskytuje moznost ziskani novych zakaznikd, je tvorba
etiket na rozvozové obaly. Nemén¢ dulezitym nastrojem propagace je ndvrh a vyroba

firemniho obleceni, coz je obzvlasté viditeIné u rozvazejicich zaméstnanc.

Event marketing Abrahamovy polévkarny tvoii sportovni akce. Vzhledem
K propagovanému zdravému Zzivotnimu stylu Abrahamovou polévkarnou byl zvolen
konkrétné¢ béh. Foceni jidel a workshop pro zdkazniky jsou doplikové akce, které
pomohou posilit loajalitu zakazniki a pozvedavaji image znacky. VSechny tyto formy
propagace byly navrzeny tak, aby odpovidaly aktudlnim potfebam polévkarny a byly co
nejvice prospésné i ekonomické.

Ted je tedy na panu majiteli, jestli potencial svého podnikani vyuzije naplno a vybuduje
napiiklad fetézec restauraci, ktery budou lidé s radosti a chuti navstévovat, nebo z ni udéla

b&znou restauraci, kde se pouze nepodava maso.
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